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В умовах входження України в міжнародне конкурентне середовище, 
глобалізація світової економіки, рух до європейських інституцій, нестабіль-
ність ринкового середовища, обумовленого негативним впливом фінансової 
й економічної кризи та трансформаційними процесами вітчизняної економіки 
виникає необхідність переосмислення існуючих підходів щодо управління 
розвитком капіталу бренда корпоративних підприємств, як важливого ком-
понента забезпечення конкурентоспроможності, лідерських позицій, спожив-
чої лояльності, позитивного сприйняття зацікавленими особами та ін. 
 У господарському комплексі України будівельна галузь займає особли-
ве місце, оскільки вона є індикатором розвитку економіки держави. За остан-
ні десятиріччя в цій галузі відбулись значні трансформації, які обумовлені 
структурними і економічними перетвореннями. Зокрема, за роки незалежнос-
ті динаміка розвитку будівництва мала хвилеподібний характер: період спаду 
(1991-1999 рр.) змінювався на період зростання (2000-2007 рр.), трансформу-
вався в падіння (2008-2009 рр.) і стагнацію (2010 р. і до теперішнього часу). 
У таких умовах необхідно обґрунтувати науково-методологічні й практичні 
підходи до управління капіталом бренду будівельних корпоративних  
підприємств. 
 Слід зазначити, що в процесі управління розвитком капіталу бренда 
важливе значення має характеристика напрямів та особливостей взаємодії 
між всіма групами стейкхолдерів копорпативних підприємств будівельної га-
лузі. Управління взаємодією зацікавленими особами створює підгрунття для 
розвитку капіталу бренда, оскільки вони враховують всі сторони й особливо-
сті діяльності будівельних корпоративних підприємств. 
 Найбільш вагомими роботами з питань методології та інструментарію 
управління капіталом бренду є праці таких вчених як: Д. Аакер [17, 227, 228], 
П. Бервайз [32], К. Бове [33], Б. Ванекен [44], Л. Вуд [52], Т. Гед [65],   
Е. Голубков [55], Ж.-Н. Капферер [93], К. Келлер [96, 97, 98, 257, 258, 259],           
Д. Кнапп [261], Ф.Дж. ЛеПла [118, 119], К. Пуліг [172], І. Решетнікова [183], 
В. Тамберг [200], А. Тулембаєва [210], М. Яненко [226] та ін. 
 Розвиток теоретико-методологічних і практичних підходів щодо управ-
ління стейкхолдерами, їх взаємодії забезпечили роботи вітчизняних і зарубі-
жних вчених: А. Зуба [89], Д. Кліленда [103], В. Королева [106], К. Коулза та 
Д. Мітчелла [110], Р. Фримена [254], К. Хілла [243], М. Енсена [247] та ін. 
 Проте, трансформаційні аспекти розвитку економічних відносин Укра-
їни, особливості функціонування корпоративних підприємств будівельної га-
лузі не дозволяють у повній мірі використовувати накопичену світову теорію 
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й досвід, потребують нових та зміни вже існуючих вітчизняних підходів до 
управління розвитком капіталом бренду. Розробка теоретико-методологічних 
підходів щодо управління капіталом бренду будівельних корпоративних під-
приємств, обґрунтування сучасних методів його оцінки, визначення стратегій 
розвитку капіталу бренда й формування та реалізація його потенціалу, врахо-
вуючи особливості взаємодії із стейкхолдерами є особливо актуальним за-
вданням в існуючих надзвичайних економічних умовах України. 
 У сучасній економічній літературі відсутній усталений понятійний апа-
рат, методологічні та методичні підходи до визначення капіталу бренда буді-
вельних корпоративних підприємств. Слід вказати і на недостатність дослі-
дження з питань оцінки капіталу бренду будівельних корпоративних підпри-
ємств, враховуючи особливості управління взаємодією із стейкхолдерами. 
Відсутність узгодженого концептуального підходу до управління розвитком 
капіталу бренда, формування й використання стейкхолдерного підходу не 
дозволяє на підставі єдиних методологічних положень здійснювати удоско-
налення системи стратегічного розвитку будівельних корпоративних підпри-
ємств. Особливу увагу слід сфокусувати на розробці й впровадженні органі-
заційно-економічного механізму формування капіталу бренду для стейкхол-
дерів на будівельних корпоративних підприємствах із застосуванням інстру-
ментарію інформаційного захисту. Необхідність вирішення комплексу зазна-
чених проблем обумовили основний зміст, структуру, мету, завдання пред-
ставленої монографії.    
 Метою дослідження є обґрунтування науково-методологічних поло-
жень і практичних рекомендацій щодо формування й використання стейкхо-
лдерно-орієнтованого підходу в управлінні капіталом бренду на будівельних 
корпоративних підприємствах в умовах трансформаційних процесів України. 
Ця книга допоможе користувачам: 
- визначити сутність капіталу бренда будівельних корпоративних під-
приємств; 
- охарактеризувати компонети капіталу бренда будівельних корпорати-
вних підприємствах; 
- виявити особливості формування й використання капіталу бренда на 
підприємствах, тенденції його зміни на сучасному етапі економічних пере-
творень; 
- визначити фактори, що впливають на формування й використання ка-
піталу бренда на будівельних корпоративних підприємствах; 
- оцінити капітал бренд будівельних корпоративних підприємств; 
- визначити напрями та особливості застосування  сучасних моделей 
управління капіталом бренду на підприємствах; 
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- обгрунтувати сутність та структуру стейкхолдерів; 
- визначити напрями та особливості управління взаємодією між стейк-
холдерами на будівельних корпоративних підприємствах; 
- обґрунтувати теоертико-методологічні засади визначення організа-
ційно-економічного механізму формування капіталу бренду для стейкхолде-
рів у контексті формування й використання стейкхолдерної стратегії вартіс-
но-орієнтованого управління капіталом бренду; 
- систематизувати підходи до визначення розвитку будівельних корпо-
ративних підприємств; 
- розробити й запропонувати напрями впровадження організаційно-
економічного механізму формування капіталу бренду для стейкхолдерів на 
будівельних корпоративних підприємствах; 
- проаналізувати існуючи підходи щодо інформаційного захисту при 
взаємодії із стейкхолдерами; 
- виявити особливості впровадження інструментів інформаційного за-
хисту будівельних корпоративних підприємств при забезпеченні управління 
взаємодією між стейкхолдерами; 
- сформувати й використовувати стратегічні карти стейкхолдерів на 
будівельних корпоративних підприємствах; 
Об’єктом дослідження є процес розробки науково-методологічних і 
практичних положень щодо формування й використання стейкхолдерно-
орієнтованого підходу в управлінні капіталом бренду будівельних корпора-
тивних підприємств. 
Предметом дослідження є стейкхолдерно-орієнтований підхід в 
управлінні капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств. 
Теоретичною і методологічною основою дослідження є положення 
економічної науки, викладені в монографіях, матеріалах міжнародних і нау-
ково-практичних конференціях, періодичних виданнях зарубіжних і вітчиз-
няних вчених, зокрема тих, хто спеціалізується у сфері стратегічного управ-
ління, стратегічного аналізу, економіки підприємства, маркетингу, брендин-
гу, фінансово-економічної безпеки, законодавчі та інші нормативні акти 
України і зарубіжжя, електронні ресурси мережі Internet, статистичні дані 
Державного комітету статистики України та ін. 
У процесі дослідження використано систему загальнонаукових і спеці-
альних методів: аналіз і узагальнення вітчизняного та закордонного досвіду 
існуючих теоретико-методологічних положень щодо управління розвитком 
капіталом бренду та взаємодією стейкхолдерами будівельних корпоратив-
них підприємств (для обґрунтування актуальності теми, мети, завдань, пред-
мету і об’єкту дослідження); методи системного аналізу (для визначення 
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сутності стейкхолдерів і капіталу бренда будівельних корпоративних підпри-
ємствах); синтезу (для характеристики груп стейкхолдерів і визначення ком-
понетів капіталу бренда); порівняльного аналізу (для співставлення методів та 
інструментів впливу стейкхолдерів на діяльність будівельних корпоративних 
підприємств); експертної оцінки (для оцінки рівня взаємодії стейкхолдерів в 
організаційно-економічному механізмі формування капіталу бренда для заці-
кавлених осіб, для визначення вартості капіталу бренда, згенерованого пото-
ками грошових коштів); класифікації (для вивчення й узагальнення моделей 
управління стейкхолдерами та інформаційного захисту, для характеристики 
моделей управління капіталом бренду); структурно-логічного аналізу (для 
визначення етапів розробки й впровадження організаційно-економічного ме-
ханізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних кор-
поративних підприємствах), графічно-просторового аналізу (для розробки 
стратегічних карт). 
Для досягнення поставленої мети книга структурована наступним  
чином: 
Розділ 1 «Сучасний стан та особливості формування й використання 
капіталу бренда на підприємствах», у рамках якого поставлені такі завдання:  
 проаналізовано стан та динаміку розвитку вітчизняних та зарубі-
жних ринків капіталу бренда; 
 обґрунтовано низький рівень розвиненості ринку капіталу бренда 
в цілому в економіці України, й в будівельній галузі, зокрема; 
 визначено поняття «бренд підприємства», як комплексної  
категорії. 
Розділ 2 «Капітал бренд будівельних корпоративних підприємств: ви-
значення та особливості розвитку», завданнями якого є:  
 обґрунтовано поняття «капітал бренд будівельних корпоративних 
підприємств»; 
 визначені фактори, що впливають на формування й використання 
капіталу бренда на будівельних корпоративних підприємствах; 
 запропоновані напрями оцінки розвитку капіталу бренда будіве-
льних корпоративних підприємств шляхом використання індексу розвитку 
капіталу бренда, знерегованого потоками грошових коштів; 
 обгрунтована методологія оцінки індексу розвитку капіталу бре-
нда, згенерованого потоками грошових коштів; 
 апробована методологія оцінки індексу розвитку капіталу бренда, 
згенерованого потоками грошових коштів, на конкретних будівельних кор-
поративних підприємствах. 
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Розділ 3 «Моделі управління капіталом бренду: зарубіжний досвід, 
сутність, особливості використання» характеризується завданнями: 
 визначені теоретико-методичні підходи та особливості викорис-
тання моделі управління капіталом бренду Brand Dynamics  
(Millward  Brown); 
 охарактеризовано моделі управління капіталом бренду Brand 
ZTM (WPP Group) та Brand CapitalTM (DDB Worldwide); 
 визначені напрями формування й використання моделі управлін-
ня капіталом бренду Image Power (London Associates); 
 виявлені особливості формування й використання моделі управ-
ління капіталом бренду Brand Asset Valuator (Young & Rubicam). 
Розділ 4 «Теоретико-методичні положення й практичні аспекти взає-
модії стейкхолдерів в управлінні капіталом бренду будівельних корпоратив-
них підприємств», де вирішуються наступні завдання: 
 обґрунтовано визначення поняття «стейкхолдер»; 
 запропоновані етапи аналізу стейкхолдерів в управлінні капіта-
лом бренду будівельних корпоративних підприємств; 
 визначені групи стейкхолдерів, які використовуються в системі 
вартісно-орієнтованого підходу управління капіталом бренду будівельних 
корпоративних підприємств; 
 запропоновані напрями оцінки значущості й важливості стейкхо-
лдера, розвитку взаємодії між зацікавленими особами; 
 проведено порівняльний аналіз моделей корпоративного управ-
ління взаємодією між стейкхолдерами й запропоновано використання ком-
плексного підходу щодо формування й використання зацікавлених осіб на 
будівельних корпоративних підприємствах; 
 запропоновані напрями управління взаємодією між  
стейкхолдерами; 
 розроблена система моніторингу за взаємодією зацікавлених осіб 
в рамках стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду. 
Розділ 5 «Розробка й впровадження організаційно-економічного меха-
нізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпо-
ративних підприємствах», в якому поставлені й вирішені наступні завдання: 
 обґрунтовано визначення «організаційно-економічний механізм 
формування капіталу бренду для стейкхолдерів на будівельних корпоратив-
них підприємствах»; 
 запропоновані етапи розробки й впровадження організаційно-
економічного механізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів на 
будівельних корпоративних підприємствах; 
 10
 розроблена система інформаційного захисту; 
 розроблені й впроваджені стратегічні карти візуального відобра-
ження взаємозв’язків між факторами й показниками в системі взаємодії між 
зацікавленими особами; 
 запропонована матриця взаємозв’язків стейкхолдерів у системі 
персонал забудовника – бізнес-процеси забудовника – споживчі пріоритети – 
фінанси. 
У монографії обґрунтовані теоретико-методологічні засади й практичні 
рекомендації щодо визначення, формування й використання капіталу бренда, 
управління взаємодією між стейкхолдерами на будівельних корпоративних 
підприємствах, розроблено організаційно-економічний механізм формування 
капіталу бренда для стейкхолдерів, на основі якого приймаються обгрунто-
вані управлінські рішення для забезпечення розвитку капіталу бренда. Ре-
зультатом дослідження є обґрунтований стейкхолдерно-орієнтований підхід 
в управлінні капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств. 
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РОЗДІЛ 1 
СУЧАСНИЙ СТАН ТА ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ  
Й ВИКОРИСТАННЯ КАПІТАЛУ БРЕНДА НА ПІДПРИЄМСТВАХ 
 
1.1. Капітал бренд підприємств: стан та особливості використання 
 
В умовах трансформаційних процесів України формування ефективної 
політики розвитку будівельних підприємств вимагає вирішення комплексу 
складних проблем, в яких особливе місце займають забезпечення стійкого 
місця на ринку та високого рівня конкурентоспроможності. В цьому контекс-
ті важливою умовою є розв’язання методологічних питань, пов’язаних із 
сутністю, характеристиками та особливостями використання капіталу брен-
да, розробкою й впровадженням стратегії його управління.  
Слід зазначити, що більшість вітчизняних підприємств не приділяють 
значної уваги формуванню й використанню капіталу бренда. Зокрема, прове-
дене дослідження компанією GfK-USM серед споживачів від 15 до 59 років 
вітчизняними підприємствами-лідерами, які мають відомі марки, є:  “Світоч” 
(38,8% опитаних респондентів), “Корона” (35,2%), “Олейна” (34%), “Чумак” 
(33,4%) та “Оболонь” (22,2%) [152]. Натомість, низький рівень використання 
капіталу бренда вітчизняними підприємствами, на думку фахівців [190], обу-
мовлений наявністю проблем, пов’язаних із: насиченістю товарних ринків; ви-
хід на ринок відомих іноземних брендів; висока конкуренція на ринках; пере-
брендованість (наприклад, 70 торгових марок горілки та 30 марок масла); не-
обхідність значної кількості фінансових ресурсів для формування й просуван-
ня бренду на ринок порівняно з ефективністю його використання та ін.  
Порівняно із вітчизняними підприємствами, вирішенню проблеми фо-
рмування й використання капіталу бренда в компаніях, які функціонують у 
розвинених економічних системах, приділяється значна увага. В цьому кон-
тексті показовими є точки зору деяких вчених і практиків. Так, виконавчий 
директор компанії Coca-Cola вказує на те, що всі підприємства (компанія 
Coca-Cola) й потужності завтра можуть згоріти дотла, натомість це не здійс-
нить суттєвого впливу на цінність компанії; вона визначається репутацією 
марки та її популярністю. Керівники компанії Sunkist Growers, відзначаючи 
важливість бренду, наводять приклад, який полягає в тому, що апельсин – це 
апельсин...він завжди однаковий за виключенням апельсину від компанії 
Sunkist, для 80 відсотків споживачів цього продукту він – самий перевірений 
і надійний.  
Динаміка капіталу бренда 20 найбільших світових компаній  
за 2006-2010 рр. представлена в табл. 1.1. 
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У результаті аналізу вартості капіталу бренда компаній – світових ліде-
рів, виявлено суттєві трансформації. Зокрема, спостерігається зміна лідерсь-
ких позицій за вартістю капіталу бренда у 2010 р. порівняно із 2006 р.: зросли 
(Google із 7 місця на 1 місце, IBM з 8 на 2 місце, Apple із 13 на 3 місце). На-
томість, втратили свої позиції  Microsoft, General Electric, Coca-cola, Marlboro, 
Wal-Мart, China Mobile та ін. Слід зазначити значне зростання вартості капі-
талу бренда високотехнологічних компаній, які функціонують у сфері 
комп’ютерних та інформаційних технологій. Серед 20 найдорожчих капіталу 
бренда, ввійшли компанії, які здійснюють діяльність у сферах стільникового 
зв’язку, надання фінансових послуг, фаст-фуду, оптової та роздрібної торгів-
лі, виробництва й реалізації одягу. Заслуговують на увагу високі позиції вар-
тості капіталу бренда Marlboro, який на противагу здійснення активних захо-
дів проти паління і його негативного впливу на здоров’я людини, демонструє 
зростання його вартості в 1,44 рази. Крім того, найбільшу динаміку зростан-
ня вартості капіталу бренда протягом останніх 5 років здійснювали компанії, 
які функціонують у сфері комп’ютерних й інформаційних технологій (Apple 
в 5,2 разів, Amazon. com в 4,6 разів, Google більш ніж в 3 рази,  
IBM майже в 2,4 рази). 
У цьому контексті слід відзначити зростання вартості більшості капіта-
лу бренда (19) протягом дослідженого періоду. Проте, вартість капіталу бре-
нда General Electric за 2006-2010 рр. скоротилась на 19%.    
 Таким чином, за досліджений період більшість компаній забезпечили 
зростання вартості капіталу бренда, що позитивно впливає на розвиток цих 
підприємств. У розвинених економічних системах відбувається стрімкий ро-
звиток компаній, які функціонують у сфері комп’ютерних та інформаційних 
технологій, що віддзеркалює сучасні тенденції, пов’язані із використанням у 
діяльності підприємств високих технологій та інтелектуального капіталу при 














Динаміка капіталу бренда 20 найбільших світових компаній [245] 





2006 р. 2007 р. 2008 р. 2009 р. 2010 р. 
Ранг за вартістю у 
2006 р.   
Ранг за вартістю у 
2010 р. 
і (2010 / 
2006) 
Google 37,445 66,434 86,057 100,039 114,26 7 1 3,05 
IBM 36,084 33,572 55,335 66,622 86,383 8 2 2,39 
Apple 15,976 24,728 55,206 63,113 83,153 13 3 5,2 
Microsoft 62,039 54,951 70,887 76,249 76,344 1 4 1,23 
Coca-cola 41,406 44,134 58,208 67,625 67,983 3 5 1,64 
M’c Donalds 28,985 33,138 49,499 66,575 66,005 9 6 2,28 
Marlboro 39,51 39,166 37,324 49,46 57,047 4 7 1,44 
China Mobile 39,168 41,214 57,225 63,113 52,616 5 8 1,34 
General Electric 55,834 61,88 71,379 59,793 45,054 2 9 0,81 
Vodafone 24,072 21,107 36,962 53,727 44,404 10 10 1,84 
ICBC (Asia) - 16,46 28,004 38,056 43,927 18 11 - 
Hewlett Packard 19,732 24,987 29,278 26,745 39,717 12 12 2,01 
Wal-Мart 37,567 36,88 34,547 41,083 39,421 6 13 1,05 
BlackBerry - - 13,734 27,478 30,708 18 14 - 
Amazon. com 5,983 5,964 11,511 21,294 27,459 17 15 4,59 
UPS 21,829 24,58 23,610 27,842 26,492 11 16 1,21 
Tesco 15,532 16,649 23,208 22,938 25,741 14 17 1,66 
Visa - - - 16,353 24,883 18 18 - 
Oracle 13,913 17,809 2,904 21,438 24,817 16 19 1,78 
Verizon 14,908 16,261 19,202 17,713 24,675 15 20 1,65 
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 У структурі 20-ти найдорожчих капіталів бренда найбільшу питому ва-
гу складають компанії, які функціонують у сфері інформаційних, 













Рис 1.1 –  Структура капіталу бренда за сферами діяльності компаній  
(за рейтингом BRANd) 
  
 Це обумовлено стрімким розвитком і значним зростанням вартості ка-
піталу бренда компаній Apple, Google і IBM та стабільними позиціями Micro-
soft, Hewlett Packard, BlackBerry, Oracle. 
 У цьому контексті слід відзначити, що, суттєве зростання вартості ка-
піталу бренда представника сфери інформаційних, комп’ютерних, інтернет, 
телекомунікаційних технологій компанії Google був обумовлений, за словами 
фінансового директора Millward Brown П. Уолша, фантастичними фінансо-
вими показниками і вартістю акціонерного капіталу. Збільшення вартості ка-
піталу бренда компанії Apple пов’язано із розробкою та випуском інновацій-
них продуктів, а саме: itouch, iPhone, Leopard, IPad та ін. [229]. Позиціювання 
IBM, Microsoft та ін. компаній, що протягом значного періоду часу випуска-
ють високоякісну та інноваційну продукцію, обумовили досягнення високих 
позицій капіталу бренду. 
 Значна питома вага капіталу бренда (15%) підприємств, які функціо-
нують у сфері стільникового зв’язку обумовлено застосуванням активної ре-
кламної компанії, гнучкої цінової політики, сучасних технологій. В цьому 
контексті, слід зазначити, що для забезпечення розвитку цих компаній здійс-


















ти більше часу говорити на своїх мобільних телефонах.Таким чином, компа-
нії стільникового зв’язку для укріплення відносин із споживачами витрача-
ють значні фінансові ресурси на формування й використання капіталу брен-
да. Умовами, що забезпечили зростання вартості капіталу бренда компаній 
стільникового зв’язку є зниження цін на телефони та послуги стільникового 
зв’язку, введення загальноєвропейської послуги в цій сфері, впровадження 
3G технологій з функціями відео дзвінків і завантаження ігрових функцій.  
 У структурі капіталу бренда за сферами діяльності суттєву питому вагу 
(15%) також займають компанії, які функціонують у сфері роздрібної торгів-
лі (див. рис. 1.1), що пов’язано із використанням сучасних технологій при 
здійсненні торгівельної діяльності. Зокрема, створення Інтернет-магазинів та 
продаж товарів через електронну мережу (Wal-Мart, Amazon. com). 
 Незважаючи на вплив і наслідки світової фінансової й економічної кри-
зи, в структурі 20-ти найдорожчих капіталів брендів 10 % займають устано-
ви, що функціонують у фінансовій сфері (ICBC (Asia), Visa). Такі позиції 
обумовлені застосуванням сучасних технологій в сфері фінансових послуг, 
зростанням швидкості їх надання, спрощенням доступу до фінансових ресур-
сів, укріпленням зв’зків між менеджментом банку й акціонерами, а також 
значним розширенням клієнтської бази, зокрема на ринках, що розвиваються 
(Азійський регіон). Проте, відсутність у структурі капіталів брендів європей-
ських та американських банківських установ обумовлено накопиченням вну-
трішніх негативних явищ, протиріччами в їх економічному розвитку та зов-
нішніми надзвичайними економічними умовами. Так, більшість британських 
та американських банківських установ стикаються з проблемами іпотечної 
кризи та зниженням платоспроможності населення. Значні державні борги 
країн Європейського Созу (Греція, Італія, Іспанія, Португалія) свідчать про 
зниження привабливості європейського фінансового ринку, конкурентоспро-
можності та темпів розвитку фінансових установ. 
 У результаті аналізу структури вартості капіталу бренда за сферами ді-
яльності встановлено, що високі позиції компанії M’c Donalds (швидке хар-
чування) обумовлено впровадженням в асортимент здорової та якісної про-
дукції, і тим самим поверненням споживачів до ресторанів швидкого харчу-
вання. Слід зазначити, що до збільшення обсягів продажу призвело розши-
рення цих ресторанів у країнах, що розвиваються. Зокрема, спостерігається 
динамічне зростання мережі ресторанів у країнах Азії. 
 Входження в структуру 20-ти найдорожчих капіталів брендів компанії, 
яка функціонує в сфері тютюнової галузі (Marlboro) обумовлено активною 
рекламною діяльністю та сформованими протягом декількох десятиліть.   
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 Зростання вартості капіталу бренда в сфері красоти і здоров’я 
пов’язано із популяризацією за останнє десятиріччя здорового способу життя 
населення. Словосполучення «модно бути красивим і здоровим» стає більш 
поширеним у суспільній думці. Водночас споживачі, наприклад, хочуть но-
сити спортивну одежу та взуття, які є спортивним брендом і пов’язані з улю-
бленою командою або спортсменом. На збільшення вартості капіталу бренду 
на підприємствах, які функціонують у сфері красоти і здоров’я, впливає та-
кож популяризація та високий рівень інформаційного забезпечення (Олімпій-
ські ігри, Чемпіонати світу та Європи). Зростання інтересу населення Китаю 
до спортивних заходів, які відбуваються у Європі та США, проведення влас-
ної Олімпіади створює можливість до розвитку відомих спортивних брендів 
на цього значному споживчому ринку. Слід зазначити, що до зростання вар-
тості капітал брендів у сфері красоти і здоров’я обумовлено переліком пере-
ваг, які запропоновано компаніями. Так, компанії, які випускають зубні пас-
ти, запропонували, окрім існуючих переваг, що надає відповідна паста для 
зубів, додаткові переваги, які полягають в їх вибілюванні. Зростає вартість 
брендів у сфері випуску кремів для шкіри, які забезпечують її збереження та 
більш здоровий вигляд. Представлені переваги допомогли споживачам змі-
нити сприйняття товарів особистої гігієни. Важливою тенденцією в сфері 
особистої гігієни є розробка і розширення товарів для забезпечення курорт-
ного відпочинку. Таким чином, постійний пошук нових переваг для забезпе-
чення здорового способу життя, активна інформаційна політика, що пов’язує 
відомих спортсменів і спортивних команд із брендами, пошук нових більш 
якісних методів та способів створення здорової особистості дозволило ство-
рити передумови зростання брендів у сфері красоти і здоров’я.      
 Вартість світових брендів категорії розкоші у 2008 р. складала прибли-
зно 400 млрд.$, і, незважаючи на негативні тенденції, обумовлено фінансо-
вою та економічною кризою, до 2011 р. їх вартість зростатиме до 2 трлн. $. 
Ця тенденція обумовлена пошуком нових груп споживачів на ринках, що ро-
звиваються з визначенням так званої «нової розкоші» до якої відносяться то-
вари та послуги з більш високим рівнем якості й смаку. Слід зазначити, що 
зростання вартості капітал брендів розкоші обумовлено також розширенням 
сфери використання. Зокрема, бренди розкоші поширюються на галузь буді-
вництва та відпочинку шляхом створення фірмових житлових комплексів та 
готелів. В умовах фінансової й економічної кризи та подолання її наслідків 
більшість споживачів намагаються вкладати грошові кошти, на їх думку, в 
більш стабільні та перпективні товарні групи, які відносяться до сфери  
розкоші.  
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 Натомість, гальмує зростання вартості капіталу бренда підприємств, які фу-
нкціонують в сфері розкоші, невирішеність або часткове вирішення проблем 
пов’язаних із соціальною відповідальністю цих компаній та екологічними аспек-
тами, які знаходяться у фокусі уваги відповідних організацій захисту природи.  
 За останні роки спостерігається зниження вартості капіталу бренда 
компаній, які функціонують в сфері виробництва та реалізації моторних ма-
сел. Гальмування динаміки зростання вартості капіталу бренда у цій сфері 
обумовлено загостренням конкуренції. Поява на роздрібному бензиновому та 
інших мастильних ринках бренду «Лукойл», який активно виходить і функ-
ціонує на Європейському та Південно американському ринках. Негативні те-
нденції пов’язані із значним зростанням вартості енергоносіїв та сировини 
для виробництва моторних масел. До факторів гальмування відносяться й ак-
тивізація діяльності організацій щодо захисту навколишнього середовища. 
До проблемних аспектів відноситься нестабільність в регіонах, які впливають 
на розвиток ринку нафти (Лівія, Іран). 
 У контексті розвитку капіталу бренда слід вказати на успішне функціону-
вання страхових компаній за рахунок: 
 зміни в їх брендінговій політиці, яку спрямовано на успіх у  
майбутньому; 
 пошуку нових форм залучення клієнтів внаслідок посилення конкурент-
ної боротьби; 
 зростання обсягів пенсійного страхування, зокрема, у Північній  
Америці, Європі, Японії; 
 розширення ринків страхових послуг за рахунок економік, які розвива-
ються. Наприклад, збільшення обсягів страхових послуг відбувається на 
ринку Китаю, оскільки лібералізовані адміністративні бар’єри, зростає 
середній клас та старіє населення; 
 здійснення значних витрат на рекламу брендів страхових послуг. 
Після деякого падіння (2009-2010 рр.) спостерігається незначне зростання 
на ринку автомобілів, що позитивно впливає на вартість капіталів брендів авто-
мобільних компаній. Це обумовлено використанням сучасних матеріалів, техно-
логій та методів управління. Водночас, слід зазначити на здійснення дій з боку 
державних інституцій на підтримку галузі (США, Німеччина та ін.). Зростання 
вартості капіталу бренда автомобільних компаній обумовлено також збільшен-
ням ринків автомобілів у державах, що розвиваються (Азія, Латинська Америка, 
Східна Європа, Росія). Проте, другий виток фінансової й економічної кризи, мо-
же негативно вплинути на розвиток ринку автомобілів, що пов’язано із знижен-
ням платоспроможністі покупців і диспропорціями й асиметріями, які характери-
зують функціонування світового ринку, в цілому.  
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У результаті аналізу стану та особливостей використання капіталу бре-
нда встановлено, що в сучасних економічних умовах компанії – світові ліде-
ри у відповідних галузях економіки, для забезпечення свого розвитку важли-
ву увагу приділяють формуванню та використанню капіталу бренда. Біль-
шість компаній з високою вартістю капіталу бренда функціонують у сферах: 
стільникового зв’язку, технологій, розкоші, красоти та здоров’я, фастфуду. 
Знижується вартість капіталу бренда компаній, які здійснюють діяльність у 
сфері моторних масел, автомобілебудування, фінансових послуг та ін. Пред-
ставлені тенденції у вартості капіталу бренда відображають зміни, які 
пов’язані із трансформаціями, спрямованими на зростання ролі більш техно-
логічних та наукомістких сфер, одним із важливих факторів яких є капітал 
бренд. Суттєве зростання вартості капіталу бренду в сфері розкоші, красоти 
та здоров’я, фастфуду обумовлено тим, що більшість споживачів активно ре-
агують на зміни, які відбуваються в цих сферах. Так, отримання більш досту-
пної брендової розкоші, використання сучасних технологій та інформаційна 
політика, широке впровадження здорового способу життя, асоціювання бре-
нду, із відомими спортсменами, впровадження в асортимент більшості фаст-
фудів здорової їжі. Проте в рейтингу 100 відомих світових капітал брендів 
відсутні вітчизняні компанії, які, тим самим, програють відомим брендам у 
конкурентній боротьбі, що негативно впливає на їх розвиток. 
Слід зазначити, що в результаті аналізу рейтингу 20 найбільш дорогих 
капіталів бренду Росії у 2010 р. (рис. 1.2) [205, 211] встановлено лідерство 














































































































До представлених 20-ти капіталів бренду ввійшли ще два телекомуні-
каційні підприємства Мегафон (634 млн. $) і Связной (141 млн. $). Капітал 
бренди цих компаній займають найбільшу питому вагу серед 20-ти найдоро-
жчих російських капіталів бренду. На відміну від 20-ти найдорожчих світо-
вих капіталів бренду, де динамічний розвиток демонструють високотехноло-
гічні Інтернет компанії та підприємства, що розробляють програмне забезпе-
чення, капітал бренди цих компаній відсутні. Значне представництво демон-
струють капітал бренди, які функціонують у сферах: пивобезалкогольній 
(Балтика – 2,284 млрд. $ (3 місце), Арсенальное – 0,281 млрд. $ (13 місце), 
Ярпиво – 0,181  млрд. $ (16 місце), нафтопереробній галузі (Лукойл –  
1,173 млрд. $ (4 місце), ТНК – 0,373 млрд. $ (8 місце), Роснефть –  
0,37 млрд. $ (9 місце), надання банківських послуг (Сбербанк – 0,591 млрд. $ 
(6 місце), Альфа-Банк – 0,301 млрд. $ (11 місце), Банк Москвы –  
0,189 млрд. $ (15 місце). Слід зазначити, що в представленому рейтингу капі-
талів бренду 20% займають бренди телевізійних компаній: НТВ –  
0,301 млрд. $ (12 місце), СТС – 0,223 млрд. $ (14 місце). Аналогічні позиції 
займають капітал бренди, компаній, які функціонують у сфері виробництва 
соків: Я – 0,162 млрд.$ (18 місце), Фруктовий сад – 0,151 млрд. $ (19 місце). 
Лише по одному капіталу бренда представлені сфери: оптової та роздрібної 
торгівлі (Пятерочка – 0,389 млрд. $ (7 місце), харчової промисловості  
(Домик в деревне – 0,309 млрд. $ (10 місце), страхової діяльності (Ингосстрах 
– 0,173 млрд. $ (17 місце).      
 Підсумовуючи результати аналізу вартості капіталів бренду російських 
компаній необхідно звернути увагу на зростання підприємств у телекомуні-
каційній сфері. Це пов’язано із динамічним розвитком представленого ринку 
в російській економіці, активним залученням споживачів, рекламні дії, поси-
лення конкуренції й загальними тенденціями, що характерні сфері телекому-
нікаційних послуг на ринках, що розвиваються. Висока питома вага капіталів 
бренду, які представлені компаніями, що функціонують у сфері виробництва 
пивобезалкогольної продукції пов’язано із певними традиціями російських 
покупців щодо споживання цієї продукції, активною рекламною політикою 
та ін.  
 У цьому контексті, слід зазначити, що значна питома вага капіталу 
бренда компаній нафтопереробної галузі пов’язана із процесами, спрямова-
ними на об’єднання підприємств і монополізацію цього ринку, значним 
впливом держави на розвиток представленого ринку, лобіювання інтересів 
цих підприємств на внутрішньому і зовнішньому ринках з боку державних 
органів управління та ін.    
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 Незважаючи на вплив фінансової й економічної кризи, певною недові-
рою споживачів до банківських установ та іншими трансформаційними про-
цесами,  їх питома вага в структурі ринку російських капіталів бренду знач-
на, що пов’зано із активною політикою спрямованою на сприйняття брендів 
споживачами та здійснення ребрендингової політики (Сбербанк), певним рі-
внем інноваційності щодо надання послуг (Альфабанк), активною рекламною 
компанією (Банк Москвы). У таких умовах саме бренди компаній, що орієн-
товані на розвиток телекомунікацій та харчового ринку мають пріоритетне 
значення.  
 Натомість, сукупна вартість 20-ти найдорожчих російських капіталів 
бренду не перевищує персональну вартість капіталів бренду аналогічного 
рейтингу для світових компаній. В структурі російського ринку капіталів 
бренду на лідерських позиціях відсутні високотехнологічні підприємства, що 
негативно впливають на розвиток економіки, в цілому й обумовлюють від-
ставання російських компаній, їх низьку конкурентоспроможність на світо-
вих і вітчизняних ринках. Значна питома вага сировинно-орієнтованих ком-
паній (Лукойл, ТНК, Роснефть) вказує на вирішення тимчасових економічних 




1.2. Стан та тенденції розвитку ринку капіталу бренда в Україні 
 
 
 Для оцінки капіталу бренда українських підприємств використовується 
методика, яку запропоновано агентством MPP Consulting, головним завдан-
ням якої є визначення рейтингу 100 найдорожчих вітчизняних брендів. Ви-
користовуючи інформацію цього агентства на рис. 1.3 представлено вартість 
20-ти найдорожчих українських капіталів бренду. 
 У результаті аналізу вартості капіталу бренда за даними агенства MPP 
Consulting [206] встановлено, що лідерами є підприємства, які функціонують 
в лікерогорілчаній й пивобезалкогольній сферах. Перші чотири компанії за 
величиною капіталу бренда представляють ці сфери: Nemiroff – 404 млн. $, 
Оболонь – 322 млн. $, Чернігівське – 274 млн. $, Хортиця – 197 млн. $  





















Рис. 1.3 – Надорожчі вітчизняні капітал бренди  
(за даними агенства MPP Consulting) [206] 
  
 Крім того, серед двадцяти вітчизняних найбільш вартісних капіталів 
бренду ще п’ять підприємств представляють ці сфери: Сандора –  
155 млн. $ (7 місце), Славутич – 149 млн. $ (8 місце), Хлібний Дар –  
117,5 млн. $ (10 місце), SV – 82,4 млн. $ (15 місце), Цельсий – 69,9 млн. $  
(20 місце). Інші компанії за вартістю капіталу бренду представляють телеко-
мунікаційну сферу (Київстар - 192 млн. $ (5 місце), Life:) - 125 млн. $  
(9 місце), кандитерську промисловість (Roshen - 167 млн. $ (6 місце), Корона 
– 98 млн. $ (14 місце), Свиточ – 72 млн. $ (19 місце), харчову промисловість 
(Торчин – 112 млн. $ (11 місце), Мивина – 105,5 млн. $ (12 місце), Чумак – 
102,5 млн. $ (13 місце), Верес – 80,5 млн. $ (16 місце), Наша Ряба – 77 млн. $ 
(17 місце), Олейна – 76,5 млн. $ (18 місце).  
 Таким чином, у результаті аналізу встановлено, що серед 20 найдорож-
чих вітчизняних капіталів бренду найбільшу питому вагу (45%) складають  
підприємства, бренди яких використовуються в лікерогорілчаній та пивобе-
залкогольній сферах. У представленій структурі 30% питомої ваги складають 
підприємства, капітал бренди яких використовуються у харчовій промисло-
вості. Таке суттєве представництво капіталів бренду, що використовуються у 
лікерогорілчаній, пивобезалкогольній та харчовій сферах пов’язано з висо-
ким попитом на представлену продукцію та ментальними особливостями на-
селення, яке демонструє значний рівень її споживання. Низька питома вага 
вартості капіталів бренду телекомунікаційних компаній (20%) та відсутність 
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інноваційності вітчизняної економіки і значне відставання від траєкторій й 
напрямів трансформацій, що відбуваються на ринках капіталів бренду розви-
нених економічних систем. 
 Слід зазначити, що для оцінки вартості вітчизняних корпоративних ка-
піталів брендів використовується методика, яку запропоновано в рамках про-
екту “ ГVардия 500” [180], що має важливе значення для визначення напря-
мів і особливостей трансформаційних процесів, які відбуваються на ринку 
корпоративних капіталів бренду. Вартість 10-ти найбільш дорогих корпора-
тивних капіталів бренду представлено в табл. 1.2. 
 
Таблиця 1.2 
Вартість корпоративних капіталу бренда вітчизняних корпорацій в 2010 р. 
Назва корпорацій Назва капіталу бренда 









3. VimpelCom Ltd. «Київстар» 13,40 






















9. ДП НАЕК  
«ЕНЕРГОАТОМ» 
«ЕнергоАтом» 4,40 
10. Корпорація «Филип 
Моррис Интернешнл» 
«PHILIP MORRIS» 4,30 
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 Таким чином, у результаті дослідження вартості корпоративних капіта-
лу бренда встановлено, що сумарна вартість 10-ти найбільш дорогих вітчиз-
няних корпоративних брендів складає 152,85 млрд. грн. або 19,11 млрд. $, які 
не перевищують вартість одного із капіталів бренду, які входять до рейтингу 
20-ти найдорочих брендів світу. Це свідчить про низьку вартість вітчизняних 
корпоративних капіталів бренду, що негативно впливає на конкурентоспро-
можність та інвестиційну привабливість вітчизняних корпорацій порівняно із 
зарубіжними аналогами. Проведений аналіз вказує на відсутність у представ-
лених вітчизняних рейтингах будівельних підприємств з високою вартістю 
капіталу бренда, що значно гальмує їх розвиток, знижує конкурентоспромо-
жність і обмежує можливості залучення інвестиційних ресурсів.   
 Порівнюючи структурні особливості та вартість вітчизняного капіталу 
бренда з відповідними російськими аналогами, то необхідно виділити харак-
терні відмінності: 
 1. До рейтингу 20-ти найдорожчих вітчизняних брендів увійшло всього 
два телекомунікаційні підприємства, відповідно представництво в рейтингу 
російських брендів три телекомунікаційні підприємства. Відрізняються вар-
тістю брендів та їх місцями. Якщо вітчизняні телекомунікаційні підприємст-
ва займають 5 місце (Київстар) і 9 місце (Life:), то російські бренди є лідера-
ми. Крім того, останні за вартістю капіталу бренда значно перевищують вар-
тість представленого капіталу бренда вітчизняних підприємств. 
 2. На відміну від українських брендів, до відповідного рейтингу російсь-
ких брендів увійшли підприємства, які функціонують у сфері програмного за-
безпечення, що відповідає сучасним тенденціям розвитку економічних систем.  
 3. У рейтингу 20-ти найдорожчих вітчизняних капітал брендів відсутні 
банківські установи, що не відповідає тенденціям російських брендів  
(ВТБ та Альфа-банк). 
 4. Ресурсна орієнтованість російської економіки відображається на вар-
тості капіталу бренда підприємств Лукойл та ТНК, які функціонують у наф-
топереробній галузі та торгівлі паливно-мастильними матеріалами. Відповід-
но подібні вітчизняні бренди відсутні у представленому рейтингу. 
 Ознаками, що поєднує структури вартості вітчизняних та російських бре-
ндів – це високе представництво підприємств, що займаються виробництвом 
лікерогорілчаної, пивобезалкогольної продукцій та продуктів харчування. 
 Слід зазначити, що, порівняно з найдорожчими закордонними капіталами 
бренду, вартість українських аналогів значно нижча. Зокрема, сукупна вартість 
20-ти найдорожчих вітчизняних капіталів бренду складає всього 12% від сукуп-
ної вартості 20-ти найдорожчих російських капіталів бренду і не перевищують 
вартості ні одного із 20-ти найдорожчих світових капіталів бренду. 
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 Отже, протягом років незалежності в Україні не побудовано розвиненого 
ринку капіталу бренда, у цілому, і в будівельній галузі, зокрема, що негативно 
впливає на інвестиційну та фінансову привабливість будівельних підприємств. 
Слід також зазначити, що в сучасних надзвичайних економічних умовах наяв-
ність капіталу бренда дозволяє забезпечити високий рівень конкурентоспромож-
ності вітчизняних підприємств порівняно із закордонними компаніями, що обу-
мовлено бажанням споживачів витрачати значні фінансові ресурси на придбання 
будівельної продукції в релевантний та диференційований капітал бренд, який 
має високий, на їх думку, рівень споживчої довіри.  
 Таким чином, у результаті аналізу сучасних тенденцій стану та розвит-
ку капіталу бренда встановлено, що розвиненим економічним системам від-
повідає розвинений ринок капіталу бренда, у системах, які розвиваються 
(українська та російська), відповідає низький рівень функціонування й розви-
тку ринку капіталу бренда. До основних причин, які гальмують розвиток ка-
піталу бренда, визначених на прикладі розвитку ринку капіталу бренда у Ро-
сії, що в певній мірі віддзеркалюється і на українському ринку капіталу бре-
нда, відносяться: недосконале законодавство з охорони товарних знаків, від-
сутність об’єктивної інформації про зовнішнє середовище, низький рівень ін-
телектуального капіталу підприємств, не маркетинговий тип мислення керів-
ництва, нерозвиненість ринкового менталітету, порушення в організаційній 
структурі, хронічна нехватка коштів на розвиток маркетингу на підприємстві, 
зокрема на розробку брендингової політики [183]. 
 Враховуючи вищезазначене, слід вказати, що в сучасних економічних 
умовах необхідно змінювати та переосмислювати підходи до формування й 
використання капіталу бренда, його управління на вітчизняних підприємст-
вах, де впровадження й застосування капіталу бренда або здійснюється за-
лишковим принципом, або, взагалі, не враховується при формування й реалі-
зації напрямів розвитку підприємств.  
 
1.3. Бренд: сутність, характеристика та особливості формування  
 
 На формування й використання капіталу бренда, його розвиток впливає 
на брендову політику, в якій важливе значення має сутнісні характеристики 
та особливості формування бренду.  
 Досвід розвинених економічних систем свідчить, що вплив брендів на 
розвиток підприємств за останні десятиріччя зростає. Так, за дослідженнями 
Сітібанку (США) практики функціонування американського фондового рин-
ку протягом 15-ти років, показано, що вартість акцій компаній, що випуска-
ють відомі торгові марки, перевищувала середньоринкову на 15-20 %. За під-
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рахунками банку, на сьогоднішній день для 500 найбільших світових корпо-
рацій співвідношення ринкової та балансової вартості складає 8:1, тобто ма-
теріальні активи забезпечують лише близько 12 %  від їх ціни, а решта – не-
матеріальні активи.  
У результаті аналізу існуючих теоретико-методологічних положень, 
визначені підходи до сутності бренду підприємств (табл. 1.3). 
Отже, в результаті узагальнення теоретико-методологічних підходів 
встановлено, що бренд підприємства - це комплексна категорія, що визнача-
ється як довгостроковий нематеріальний актив, який складається із сукупно-
сті предметних, репутаційних, емоціональних характеристик спрямованих на 
забезпечення найвищого рівня споживчого сприйняття брендового товару, їх 
позитивних асоціацій або вражень, спрямованих на розвиток підприємств, що 
має вартісну оцінку. 
Для забезпечення управління брендом необхідно чітко розділяти по-
няття «бренд», «торгова марка», «товарний знак». У більшості існуючих нау-
кових підходах бренд є синонімом торгового знаку або «відомої» торгової 
марки, в який включається торговий знак. На нашу думку, ці поняття мають 
різне трактування й теоретико-методологічний базис. 
Торгова марка визначається як знак або індикатор, що відображає від-
мінності, які використовуються фізичними або юридичними особами для 
ідентифікації унікальності товарів або послуг для споживачів із метою забез-
печення їх конкурентних переваг. При використанні торгової марки особлива 
увага фокусується на її захисті, як інтелектуальної власності компаній. Ре-
єстрація, порядок використання торгової марки, її правовий статус визнача-
ється Цивільним кодексом, Господарським кодексом, Законом Украни «Про 
охорону прав на знаки для товарів і послуг», Паризькою конвенцією про охо-
рону промислової власності, Мадридською угодою про міжнародну реєстра-
цію знаків та ін. 
Так, відповідно до Закону України «Про охорону прав на знаки для то-
варів і послуг» визначено, що порушенням прав власника на торгову марку 
вважається: 
- нанесення без згоди власника зареєстрованого знаку для товарів і 
послуг на будь-який товар, упаковку, в якій знаходиться такий то-
вар, вивіску, етикетку; 
- зберігання такого товару із вказаним нанесенням знаку з метою 





Теоретико-методологічні підходи до сутності бренду підприємств 
№ 
з/п 
Автор(и) Характеристика підходу Позитивні сторони Негативні сторони 
1. Предметний (символьний) підхід 
1. Ф. Котлер 
[108, 109] 
Бренд – це ім’я, термін, знак, символ, рисунок 
або їх комбінації, які необхідні для ідентифіка-
ції товарів або послуг одного продавця або гру-
пи продавців і диференціації їх від товарів й 
послуг конкурентів. 
2. В. Мюллер 
[151] 
Бренд – це клеймо, тавро, марка, фабрична ма-
рка. 
3. М. Яненко 
[226] 
Бренд відображається у символах або словах, 
які можуть бути або унікальними й особливи-




Бренд - це термін, знак, символ або дизайн чи 
комбінація, які необхідні для ідентифікації то-
варів або послуг одного споживача із групи 
продавців і диференціації їх від конкурентів 
5. Ю. Монога-
рова, Е. 
Бренд – це синонім торгівельної марки, де важ-
ливе значення мають візуальні і вербальні ха-
Характеризує пред-
метні або якісні хара-
ктеристики товару, 
які дозволяють його 
визначати як бренд. 
Це створює можливо-
сті для постійних ві-
зуальних трансфор-
мацій та змін, здійс-
нення рекламних та 
репутаційних заходів 
для зміцнення бренду 
на ринку. 
Будь-який товар має предметні 
або якісні характеристики. То-
му, за такою логікою, будь-
який товар може бути брендом. 
Предметні характеристики бре-
нду є важливими його ознака-
ми. Натомість, у рамках цього 
підходу не приділяється значної 
уваги іншим важливим харак-
теристик-кам бренду: вражен-
ням, психологічним аспектам, 
споживчій поведінці, асоціаці-
ям та ін. Крім того, не фокусу-
ється увага на важливій ознаці 











Бренд – це термін, який символізує комплекс 
інформації про компанію, продукт або послугу. 
Визначається два підходи до сутності бренду:  
місія та індивідуальні атрибути: назва, логотип 
й інші візуальні елементи (шрифти, дизайни, 
цвітові схеми і символи), які дозволяють виді-
лити компанію або продукт порівняно з  
конкурентами; 
образ, імідж, репутація компанії, продукту або 
послуги перед клієнтами, партнерами, 
громадськості. 
7. Дж. Брунер 
[39] 
Розглядається бренд як торгівельна марка, в 
якій зосереджені набір цінностей та атрибутів.  
2. Функціональний підхід 
8. Лора і Ел 
Райс [176, 
177, 178] 
Фокусується увага на можливості бренду впли-
вати на психологію і поведінку покупця через 
його унікальність або неповторність, що фор-
мує у споживача високий рівень довіри до бре-
нду та його якості. 







іншими (предметної, якісної, 
емоціональної та ін.) призво-




Автор(и) Характеристика підходу Позитивні сторони Негативні сторони 
9. А. Длигач 
та Н. Писа-
ренко [75] 
Бренд - синонім торгівельної марки, яка вста-
новлює і підтримує взаємовідношення із спо-
живачами шляхом пропозиції визначеної обі-
цянки (торгівельного контракту), яка сприяє 
формуванню унікального образу в свідомості 
споживача, пов’язаного з додатковими  
цінностями. 
завдань, які знахо-
дяться в трикутнику 
компанія – споживач 
– партнери  
(конкуренти). 
сті системності, комплексності 
при формування теоретико-
методологічного базису до сут-
ності категорії «бренд». 
3. Емоціональний підхід 
10. Д. Кнапп 
[261] 
Бренд – це сума всіх вражень, що склались і 
отримані споживачами, які затвердились в їх 
розумі на основі сприйманих емоцій та функці-
ональних вигод. 





Характеризують бренд як сукупність вражень 
або набір сприйняття, які склались у свідомості 
сможивача 
12. К. Келлер 
[96, 97, 98, 
257, 258, 
259] 
Бренд визначається як асоціації, що залиша-
ються в пам’яті споживача. Відповідно до його 
концепції виділяються три категорії бренду: 
атрибути, вигоди, відношення до бренду. 
Дозволяють виявити 
рівень відношення до 
бренду споживачів, 
партнерів, конкурен-
тів на основі психо-
логічних, емоціона-
льних, асоціативних 
та ін. характеристик. 
Виникають складності щодо 
оцінки формування й викорис-
тання бренду на основі психо-
логічних, емоціональних, асоці-




Автор(и) Характеристика підходу Позитивні сторони Негативні сторони 
13. Дж. Грегорі 
[60] 
Характеризує бренд як сукупність ознак, які 
уособлюють  
сприйняття організації та відповідають потре-
бам споживачів, як гарантія передбачуваності 
поведінки компанії. 
 
4. Вартісно-орієнтований підхід 
14. К. Бове та 
У. Аренс 
[33] 
Розглядають бренд як як набір унітарних та 
символічних цінностей, які необхідні для задо-
волення функціональних, соціальних, психоло-
гічних, економічних та інших потреб спожива-
ча. 
15. Л. де Чер-
натоні [219, 
235] 
Бренд - це унікальна додаткова цінність, яка 
відповідає потребам покупця найкращим чи-
ном. 
16. Л. Вуд [52] Визначає бренд як довгостроковий актив, який 




У рамках цього під-
ходу визначається ва-
ртість бренду, що 
підвищує рівень 
сприйняття бренду та 
його управління. 
При визначенні бренду не всі 
ознаки та характеристики (пси-
хологічні, емоціональні та ін.) 
мають вартісну оцінку, що 






Автор(и) Характеристика підходу Позитивні сторони Негативні сторони 
5. Комплексний підхід 
17. Е. Голубков 
[55] 
Характеризує бренд як торгівельну марку, як 
торговий знак, як символ додаткової цінності, 
як сукупне представлення про продукт та хара-
ктеристика зв’язків між покупцями й виробни-
ками, як визначення рівня популярності товару 
18. Д. Огілві 
[156] 
Бренд розглядається через призму сукупних 
характеристик та ознак, які включають ім’я, 
упаковку, ціну, історію та ін. 
19. О. Кендю-
хов та ін. 
[100] 
Бренд розглядається як комплекс функціональ-
них, емоційних та самовиражаючих обіцянок 
цільовому покупцеві 
Дозволяє визначити 
бренд як  комплексну 
категорію, в якій вра-
ховані як кількісні, 
так і якісні характе-
ристики, що дозволяє 
здійснювати повну 
оцінку та управління 
формуванням та ви-
користанням бренду. 
При визначенні деяких харак-
теристик існують ускладнення, 
пов’язані з відсутністю інфор-
мації та певним рівнем 
суб’єктивності при викорис-




- використання торгової марки в час пропозиції й надання будь-якої 
послуги, для якої знак зареєстрований; 
- використання торгової марки у діловій документації, в рекламі, ме-
режах Інтернет та ін. 
В існуючій практиці захисту інтелектуальної власності у вітчизняних 
судах знаходяться справи, які пов’язані з: 
- використанням однієї торгової марки різними підприємствами; 
- застосуванням відомих географічних, історичних, особистих та ін. 
назв при реалізаці продукції; 
- використанням відомих торгових марок іншими підприємствами; 
- захистом від контрафактної продукції; 
- наявністю недобросовісної конкуренції. 
У цьому контексті показовими є приклади захисту торгової марки з бо-
ку французьких компаній, пов’язаних із боротьбою щодо використання назв 
«Шампанське», «Коньяк». У вітчизняній практиці також є приклади захисту 
торгових марок «Миргородська», «Торчин», «Хлібний дар», «ТНК» та ін. 
Проте, це лише окремі випадки без відсутності комплексних дій щодо забез-
печення захисту торгових марок та попередження розвитку в цій сфері нега-
тивних наслідків. Слід зазначити, що способи захисту торгової марки у віт-
чизняній практиці наступні: 
- адміністративно-правовий захист через Антимонопольний комітет, 
органи Державної митної служби, Державного департаменту інтеле-
ктуальної власності України, органи внутрішніх прав; 
- судовий захист прав інтелектуальної власності, який спрямований 
на захист торгової марки через судові органи. 
Таким чином, торгова марка суттєво впливає на сприйняття спожива-
чами товару, забезпечення конкурентоспроможності компанії й продукції, 
проте при її використанні особливу увагу слід приділяти її захисту, як інте-
лектуальної власності підприємств.  
Товарний або торговий знак це візуальне визначення, яке спрямовано 
на споживчу ідентифікацію товарів від товарів інших виробників шляхом 
здійснення реєстрації та охорони на основі діючого законодавства (слова, ри-
сунки, слогани та ін.). Найбільш відомими торговими знаками є 
- світові: Apple, Adidas, Kodak та ін.; 




Основним призначенням торгового знаку є забезпечення ідентифікації 
підприємства або продукції шляхом візуальних, словесних та ін. засобів. У 
цьому контексті також залишаються значні проблеми, пов’язані із захистом 
торгового знаку від недобросовісної конкуренції.  
Таким чином, враховуючи теоретичний базис та особливості викорис-
тання бренду, торгових марок та торгових знаків визначені наступні відмін-
ності: 
 бренд спрямований на забезпечення найвищого рівня споживчого 
сприйняття товару, його позитивних асоціацій або вражень, конкурен-
тних переваг, які мають довгостроковий характер, орієнтованих на роз-
виток компанії, що складається із предметних, репутаційних, емоціона-
льних характеристик; 
 торговий знак орієнтований на споживчу ідентифікацію товарів або по-
слуг шляхом використання візуальних інструментів на основі його пра-
вового забезпечення; 
 торгова марка забезпечує ідентифікацію унікальності товарів або по-
слуг для формування конкурентних переваг шляхом використання тор-
гових знаків та інших інструментів на основі її правового забезпечення 
і враховуючі соціально-економічне та ринкове значення марки, ство-
рює відмінності від товарів-конкурентів. 
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РОЗДІЛ 2 
КАПІТАЛ БРЕНД БУДІВЕЛЬНИХ КОРПОРАТИВНИХ ПІДПРИЄМСТВ: 
ВИЗНАЧЕННЯ ТА ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ 
 
 
2.1. Аналіз теоретико-методологічних підходів до визначення капіталу 
бренда будівельних корпоративних підприємств 
 
 Одним із проблемних аспектів формування й використання капіталу 
бренда на вітчизняних будівельних корпоративних підприємствах є відсут-
ність єдиних підходів до його визначення, виявлення особливостей його фо-
рмування й використання. 
Враховуючи широту поглядів на категорію «капітал бренд», заслуговує 
на увагу точка зору відомого американського вченого й фахівця Д. Аакера, 
який сфокусував увагу при визначенні цієї категорії на сукупності активів 
або пасивів, пов’язаних із марочною назвою та символом, яка збільшує і 
(або) зменшує цінність товару або послуги для фірми і (або) для клієнтів цієї 
фірми [17]. Більш того, він вказує на те, що капіталом марки називають діло-
ву репутацію, накопиченою торгівельною маркою і є результатом минулої 
маркетингової діяльності [227, 228]. Обґрунтовуючи теоретичні положення 
щодо формування й використання капіталу бренда, Д. Аакер приходить до 
висновку, що ця економічна категорія відіграє суттєву роль у портфелі брен-
дів та визначається компанією, яка буде постачати і відповідати за пропози-
ції, які клієнти будуть покупати або використовувати.  
 При визначенні капіталу бренда, П. Фелдвик [214] розглядає його як 
системну категорію, де важливими аспектами є цінність бренду, 
прив’язаність до споживача та сукупність вражень і асоціацій споживача, що 
визиває бренд. Таким чином, в його концепції капітал бренд підприємства 
поєднує ціннісні та психологічні ознаки, які створюють можливість для реа-
лізації бренду і формування відповідної політики. Важливою ознакою капі-
талу бренда по П. Фелдвику є його дуалізм, який характеризується, з одного 
боку, вартістю бренду для компанії, а, з іншого боку, вартістю бренду для 
споживача. Це створює складності при визначенні капіталу бренда. Водночас 
дозволяє виявити відповідні особливості та характеристики для споживачів 
та компаній, і, насамперед, запропонувати управлінські дії до формування й 
використання капіталу бренда. Б. Ванекен [44] при визначенні капіталу брен-
да фокусує увагу на обґрунтуванні його як комерційної цінності всіх асоціа-
цій та очікувань, які є у людей відносно організації та її товарів і послуг, і які 
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виникли внаслідок досвіду спілкування споживачів з нею, комунікацій та 
сприйняття її бренду протягом відповідного часу. Він приходить до виснов-
ку, що корпоративний бренд займає найвище положення в ієрархії брендів. 
Корпоративний брендинг асоціює ім’я корпорації з індивідуальним ім’ям 
бренду та використовується для всіх продуктів, які виробляються  
підприємиством.  
 Фахівець у сфері управління брендами корпорацій А. Чичилимов зосе-
реджує увагу на функціональних особливостях корпоративного бренду, який 
є практичним інструментарієм для управління бізнесом, що дозволяє досягти 
результатів. Причому для оцінки капітал бренду він пропонує використову-
вати систему показників за критеріями «знання – оцінка - відношення» [220].   
 По Ж.-Н. Капфереру капітал бренд визначається ступенем взаємозале-
жності вартості бренду і відношення до нього споживачів [93]. Розділяючи 
подібну точку зору, К. Келлер виділяє споживчу цінність бренду у взаємоза-
лежності між брендовим товаром та його небрендовими аналогами. Слід за-
значити, що в цьому контексті, значною кількістю фахівців особлива увага 
приділяється оцінці якісним та психологічним ознакам бренду: типу, перева-
гам, силі, унікальності [74, 75, 78, 97, 98, 99, 204, 241, 250], особливостям 
управління бренду та капіталу бренда [20, 22, 23, 31, 36, 38, 43, 54, 82, 83, 90, 
162, 198, 208, 253, 266, 267, 268]. Важливе значення мають інструменти та 
напрями щодо використання капіталу бренда на підприємствах [1, 6, 41, 57, 
79, 82, 125, 126, 153, 163, 168, 169, 170, 187, 195, 231, 260, 264]. 
 Заслуговує на увагу визначення капіталу бренда, що здійснюється фа-
хівцями компанії Icon, які його складовими елементами визначили імідж (ха-
рактеристики та ознаки, сприймані споживачами) та активи (довгострокові 
зміни у перевагах споживачів та інвестиції в бренд). Трансформуючи пред-
ставлений підхід К. Пуліг визначає капітал бренду на основі двох складових: 
 усвідомленість про бренд – визначає наскільки добре відомий предста-
влений бренд; 
 імідж бренду – характеризує уявлення про бренд [172]. 
У контексті оцінки капіталу бренда підприємства він виділив основні 



















Рис. 2.1 – Основні елементи брендингу 
  
 К. Пуліг вказує на те, що представлені елементи брендингу, особливос-
ті їх формування й використання впливають на капітал бренд підприємств й 
визначає контури позиціювання бренду на ринку та зміст маркетингу, врахо-
вуючи трансформаційні умови господарювання. Причому кожний з цих еле-
ментів визначає імідж бренду і формує відношення до клієнта бренду та ви-
значає відповідні точки диференціації від конкурентів.  
 Проте, складним є визначення представлених складових капіталу брен-
да і оцінка абсолютної вартості бренду порівняно з іншими «брендовими» 
товарами. На відміну від попередніх поглядів, фахівці компанії 




 знання [279]. 
Визначення цих елементів, у більшості випадків, кількісних та якісних 
ознак бренду не дозволяє отримати грошову оцінку капіталу бренда, що не-
гативно впливає на можливість його управління та визначення впливу капі-
талу бренда на діяльність підприємства й споживчі переваги та смаки спожи-
вачів. Слід вказати на суб’єктивний характер визначення представлених де-


















Фахівці компанії Brand Barometer Emnid/Horizont [232] при визначенні 
бренду фокусують увагу на критеріях, які відображають споживчі відношен-
ня до брендового товару. Базуючись на припущенні, що бренд має кількісну 
оцінку, в рамках моделі McKinsey, капітал бренд підприємства враховує пи-
тому вагу ринку у довгостроковому періоді, величину надбавки до ціни, роз-
мір витрат на маркетингові дослідження щодо брендового товару, можливос-
ті для збільшення фінансового важеля при використанні бренду на інших ри-
нках, розширення асортименту продуктів та ліцензуванні. Такий підхід дає 
можливість визначити капітал бренд підприємств на основі як внутрішніх, 
так і зовнішніх  факторів. Водночас, не враховані фактори, що відображають 
функціональні ознаки бренду. 
Ототожнюючи поняття «марочний капітал» і «капітал бренд» (з англ. 
ці поняття характеризують brand equity) Ф. Котлер, Г. Армстронг, Д. Сон-
дерс, В. Вонг [109] розглядають їх як додаткову цінність, які товар, що асо-
ціюється з відповідною торгівельною маркою.  
Розділяючи погляди представлених авторів, Е. Голубков при визначен-
ні капіталу бренда розглядає поняття вартості торгової марки, яка є мароч-
ним капіталом, що визначений в грошових одиницях. Він чітко вказує на те, 
що капітал бренд є нематеріальним активом, який приносить прибуток, 
включається в баланс компанії й може бути проданий [55]. У цьому контексті 
слід зазначити, що капітал бренд складається із сукупності показників, що 
забезпечують додатковий поточний або майбутній грошові потоки і визна-
чаються споживчим капіталом та внутрішнім капіталом.  
Такий підхід є досить поширеним і відображає важливі функціональні 
ознаки капіталу бренда підприємств, який спрямований на отримання еконо-
мічного ефекту. Натомість, Е. Голубков ототожнює поняття «бренд» і «капі-
тал бренд» підприємств, не проводячи чіткої межі між ними.  
 Представники цього підходу розглядають капітал бренд підприємства з 
позиції оціночних характеристик, на основі яких: 
- бренд - це нематеріальний актив підприємства; 
- бренд визначається як умовний актив; 
- бренд - це категорія, що приносить прибуток, натомість, без остан-
нього - відсутній бренд.  
 Представлений теоретико-методологічний підхід дає можливість до-
стовірно оцінити капітал бренд підприємства, управляти ним та визначити 
стратегічні напрями його розвитку. 
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 У цьому контексті капітал бренд стає інструментом розвитку будівель-
них корпоративних підприємств, який дозволяє реалізувати будівельну про-
дукцію з відповідним брендом й визначається кількісними характеристиками, 
що збільшують вартість бізнесу і його привабливість на ринку. Більш того, 
капітал бренд функціонально орієнтований на використання ресурсів будіве-
льних корпоративних підприємств для забезпечення стратегічних конкурент-
них переваг. Використовуючи цей інструментарій, підприємства можуть сво-
єчасно реагувати на зміни, сформувати корпоративну та підприємницьку іде-
нтичність, стійкі та унікальні переваги, мотивує й гармонізує поведінку робі-
тників і створює ефективні комунікації із споживачами, іншими підприємст-
вами та в цілому із суспільством.  
 Цінність бренду в сучасних економічних умовах характеризується ка-
піталом будівельних корпоративних підприємств, яка дозволяє отримати 
економічні вигоди і створює підґрунтя для її розвитку. Особливо, це актуаль-
но в умовах накопичення кризових явищ та обмеженості фінансових ресур-
сів. Саме капітал бренд будівельних корпоративних підприємств є тим акти-
вом, який дозволяє залучити інвестиційні кошти, створити відповідні психо-
логічні пріоритети (імідж, асоціації, сприйняття будівельної продукції), спо-
живчі пріоритети і переваги продукції, яка характеризується брендом. 
 Визначивши вартість капіталу бренда, будівельні корпоративні підпри-
ємства можуть прогнозувати свою діяльність у майбутньому і викристалізу-
вати напрями формування й використання бренду.  
 У рамках цього підходу вирішується важливі проблемні аспекти: 
- комплексне визначення вартості капіталу бренда; 
- оцінка підприємницького бренду; 
- оцінка ринкової вартості бренду; 
- управління капіталом бренду. 
 Слід зазначити, що при формуванні й використанні капіталу бренда 
будівельних корпоративних підприємств запропоновані етапи, ієрархія яких 
представлена на рис. 2.2.  
 Для впровадження й використання капіталу бренда будівельних корпо-
ративних підприємств на першому етапі необхідно сформувати інформаційну 
базу, яка включає вхідну інформацію про діяльність досліджених підпри-
ємств, особливостей його функціонування, фінансовий стан, характеристику 
























 На другому етапі визначають напрями використання капіталу бренда, 
рівня усвідомленості споживачів про нього, характеру та особливостей його 
застосування у будівельній галузі. Зокрема, важливим є визначення сфери, в 
якій формується капітал бренд будівельних корпоративних підприємств 
(бренди, які асоціюються з елітним житлом або житлом, яке будується для 
середнього класу та ін.). 
 На третьому етапі здійснюється оцінка конкурентного середовища, де 
використовується капітал бренд будівельних корпоративних підприємств. 
Особливо це актуально в сучасних економічних умовах, які характеризують-




1. Формування інформаційної бази про використання капіталу бренда будіве-
льних корпоративних підприємств 
2. Визначення напрямів використання капіталу бренда, рівня усвідомленості 
про нього, характеру та особливостей його застосування у будівельній галузі 
3. Оцінка конкурентного середовища використання капіталу бренда  
4. Визначення внутрішніх можливостей та ринкових позицій будівельних кор-
поративних підприємств 
5. Характеристика споживчої поведінки щодо капіталу бренда  
6. Оцінка капіталу  бренда будівельних корпоративних підприємств  
7. Управління капіталом бренду   
8. Розробка та використання стратегії управління капіталом бренду будіве-
льних корпоративних підприємств 
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 На четвертому етапі визначаються внутрішні можливості та ринкові 
позиції будівельних корпоративних підприємств, на основі яких характеризу-
ється сучасний зовнішній стан підприємства, його місце та траєкторія розви-
тку у зовнішньому ринковому середовищі й потенційні можливості. Врахо-
вуючи отримані дані, формується капітал бренд будівельних корпоративних 
підприємств і створюється підґрунтя для його ефективного використання. 
 Слід зазначити, що, окрім визначених внутрішніх та зовнішніх особли-
востей діяльності будівельних корпоративних підприємств, важливою харак-
теристикою при формуванні й використанні капіталу бренда є визначення 
особливостей та напрямів споживчої поведінки бренду. Від лояльності, 
сприйняття та усвідомлення капіталу бренда будівельних корпоративних пі-
дприємств споживачами залежить його успішність та результативність  
використання.  
 Використовуючи відповідні методи оцінки капіталу бренда, здійсню-
ється його оцінка на будівельних корпоративних підприємствах, враховуючи 
особливості його формування й використання. 
 На основі результатів оцінки капіталу бренда, розробляються й здійс-
нюються управлінські дії щодо його формування й використання в будівель-
них корпоративних підприємствах. У цьому контексті особлива увага приді-
ляється діагностиці негативних тенденцій та своєчасному управлінському 
впливу на процес формування й використання капіталу бренда. Слід вказати 
на оціночні характеристики цього капіталу, який повинен забезпечити отри-
мання економічного ефекту й зростання результативності діяльності будіве-
льних корпоративних підприємств. 
 На останньому етапі розробляється стратегія управління капіталом 
бренду будівельних корпоративних підприємств. При цьому фокусується 
увага на особливостях впровадження та використання цієї стратегії на під-
приємствах, яка орієнтована на підвищення економічного ефекту в аспекті 
розвитку будівельних корпоративних підприємств. 
 Для впровадження капіталу бренда на будівельних корпоративних під-
приємствах необхідно вирішити комплекс питань, які впливають на архітек-























Рис. 2.3 – Питання, які впливають на архітектуру капіталу бренда, особливості 
його формування й оцінки на будівельних корпоративних підприємствах 
 
 Слід зазначити, що капітал корпоративного бренда на будівельних під-
приємствах є капіталом бренду найвищого рівня при розробці відповідної 
стратегії. Його формують капітали споживчих, товарних, організаційних та 
управлінських брендів, які забезпечують лояльність, сприйняття, конкурентні 
переваги, споживчі пріоритети та сприйману якість (рис. 2.4). 
 Кожний з представлених елементів капіталу корпоративного бренда 
будівельних підприємств має ознаки та характеризується відповідними особ-
ливостями. Зокрема, капітал управлінського бренда характеризує структуру, 
напрями та особливості управління будівельних корпоративних підприємств.  
 При цьому враховуються як внутрішні аспекти, так і зовнішні фактори, 




1. Які напрями визначають процес створення капіталу  бренда? 
2. Як перетворити запропоновані ідеї, напрями в план формування й впро-
вадження капіталу бренда, враховуючи внутрішні особливості та зовнішні 
ринкові умови? 
3. Які елементи і конкретні заходи необхідні для досягнення довгострокових 
цілей капіталу бренда? 
4. Визначити, які джерела фінансових, трудових, виробничих та інших  ре-
сурсів необхідні для створення та впровадження капіталу бренда? 
















Рис. 2.4 – Елементи капіталу корпоративного бренда будівельних 
підприємств 
 
 Так, наприклад, управлінська структура Акціонерного товариства «Хо-
лдингова компанія «Київміськбуд» включає значну кількість структурних 
підрозділів, більшість з яких охоплені системою менеджменту за стандарта-
ми серії ISO 9000. Зокрема, до топ менеджменту компанії входять президент, 
якому безпосередньо підпорядковуються 2 перших віце-президента, голо-
вний бухгалтер та 5 віце-президентів. Кожному з цих елементів, що форму-
ють управлінську політику Холдингової компанії та контури її розвитку під-
порядковуються від п’яти до чотирнадцяти структурних елементів. Така 
управлінська структура Акціонерного товариства Холдингова компанія «Ки-
ївміськбуд» свідчить про те, що формування та використання капіталу 
управлінського бренда здійснюється системою, взаємопов’язані елементи 
якої забезпечують чітку внутрішню управлінську взаємодію та впливають на 
розвиток будівельного ринку не тільки в регіоні, але й в країні в цілому. Слід 
зазначити, що капітал управлінського бренда, створений Акціонерним това-
риством Холдингова компанія «Київміськбуд» відрізняється від інших буді-
вельних підприємств тим, що, з одного боку, охоплює всі сфери виробничо-
господарської діяльності підприємства, а, з іншого боку, є системою, в рам-
ках якої можливо впроваджувати інноваційні зміни та здійснювати трансфо-














 Капітал споживчого бренда визначається відповідними споживчими 
брендами будівельного корпоративного підприємства. При цьому важливими 
аспектами є психологічні ознаки та поведінка споживачів відносно бренду. 
Слід зазначити, що капіталом споживчого бренда Акціонерного товариства 
Холдингова компанія «Київміськбуд» є сприймана якість будівельної проду-
кції споживачами та асоціація споживачів з інноваційністю та варіантністю 
вибору (від доступного до елітного житла). 
 Капітал товарного бренда характеризується вартістю марок, символів 
та логотипів будівельної продукції. Зокрема, за даними «Інтерфакс-Україна» 
[193] у 2008 р. загальна вартість п’яти найдорожчих будівельних брендових 
марок складає майже 460 млн. $, а саме: 
1. Девелоперська компанія «ХХІ Століття» - 129,7 млн. $. 
2. Будівельна компанія «Консоль ЛТД» - 107,7 млн. $. 
3. Будівельна компанія «Фірма «Т.М.М.» - 82,3 млн. $. 
4. АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд» - 76,8 млн. $. 
5. ВАТ «Будівельна компанія «Комфортбуд» - 62,4 млн. $. 
Капітал організаційного бренда визначається на основі оцінки брендів 
організаційних підрозділів будівельного корпоративного підприємства. Зок-
рема, Акціонерне товариство «Холдингова компанія «Київміськбуд» має 6 
дочірніх підприємств та один відокремлений підрозділ, які характеризуються 
відповідними організаційними брендами: 
1. Дочірні підприємства: 
 - ДП МНПО «Медбуд». 
 - ДП по експлуатацiї i ремонту житлового фонду «ЕКОС». 
 - ДП «Зв'язок». 
 - ДП ЦКТ «Система». 
 - ДП «Гаражне пiдприємство № 1». 
 - ДП «Гаражне пiдприємство № 2». 
2. Відокремлений підрозділ «Готель «Оберіг». 
 Слід зазначити, що для забезпечення управління капіталом бренду у 
будівельних підприємствах використовуються відповідні моделі, які підви-
щують ефективність формування й використання капіталу бренда й застосо-
вуються при розробці стратегії його розвитку [127, 128, 129, 231].  
 Узагальнюючи вищезазначене, слід вказати на наступне: 
 1. Капітал бренд будівельних корпоративних підприємств є комплекс-
ною категорією, яка, з одного боку, формується на основі минулих управлін-
ських та маркетингових дій, на які впливають внутрішні та зовнішні фактори, 
а з іншого боку, категорія, що орієнтована на майбутнє й формує контури ро-
звитку підприємств. 
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 2. Капітал бренд – це нематеріальний актив, який знаходиться в розпо-
рядженні бізнесу і є фактором майбутніх надходжень, що забезпечує конку-
рентні переваги на ринку, відповідну якість і призводить до зростання ком-
паній та збільшення її питомої ваги на ринку. 
 3. Важливою характеристикою капіталу бренда будівельних корпорат-
тивних підприємств є його орієнтованість на отримання результату або еко-
номічного ефекту.  
 4. Капітал бренд орієнтований на забезпечення лідерських позицій та 
здійснення стратегічного вибору в аспекті розвитку будівельних корпоратив-
них підприємств. Більш того, капітал бренд не є абстрактною категорією при 
формуванні й використанні стратегії, він виступає важливим елементом стра-
тегії будівельних підприємств.  
 5. Визначальним при формуванні й використанні капіталу бренда є 
споживачі (замовники будівельної продукції), поведінка яких обумовлює 
особливості створення, архітектуру та напрями його управління. З іншого 
боку капітал бренд впливає на психологію споживачів, формує їх свідомість і 
конвертує їх хаотичну споживчу поведінку в лояльність до брендового това-
ру і забезпечує стійкі конкурентні переваги. 
 6. Капітал бренд формує споживчі знання про бренд і відображає вар-
тість бренду, як на ринку, так і вартість, яка формується на основі фінансової 
документації підприємства. Тому, важливим завданням в аспекті управління 
капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств є забезпечення 
його оцінки, яка відповідає його ринковій вартості й корелюється з вартістю, 
що відображена у фінансовій документації. 
 7. У результаті дослідження виявлені етапи формування й використан-
ня капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств, які враховують 
внутрішні та зовнішні фактори, можливості підприємств, поведінку замовни-
ків будівельної продукції, особливості оцінки та управління капіталу бренда 
й узагальнюються розробкою стратегії, яка орієнтована на зростання еконо-
мічного ефекту для розвитку будівельних підприємств. 
 8. На основі аналізу особливостей впровадження капіталу бренда на 
будівельних корпоративних підприємствах встановлено, що необхідно вирі-
шити комплекс питань, які включають процес формування капіталу бренда, 
ідеї, напрями, елементи, конкретні заходи, фінансові, трудові та виробничі 
ресурси та комплекс маркетингу його впровадження на підприємствах. 
 9. Визначено, що капітал корпоративного бренда є найвищим капіта-
лом брендом будівельних підприємств, який включає споживчі, товарні, ор-
ганізаційні та управлінські бренди і впливає на лояльність, сприйняття, кон-
курентні переваги, споживчі пріоритети та сприйману якість.  
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 10. На будівельних корпоративних підприємствах формування й вико-
ристання капіталу бренда впливає на реалізацію його потенціалу розвитку. 
Він відображає потенційні можливості замовників будівельнох продукції та 
інших зацікавлених осіб до брендів, віддзеркалюється у можливій їх поведі-
нці і є важливою складовою потенціалу розвитку.  
Таким чином, капітал бренд будівельних корпоративних підприємств 
визначається, як загальна вартість засобів у грошовій, матеріальній і немате-
ріальній формах, які отримані у результаті формування й використання брен-
ду будівельних корпоративних підприємств, корпоративної репутації й брен-
ду будівельного проекту з метою залучення потенційних інвесторів (замов-
ників, партнерів) та кінцевих споживачів і гармонізації інтересів усіх груп 
стейкхолдерів для забезпечення конкурентних переваг на ринку, формування 




2.2. Вплив кризових явищ на формування й використання капіталу  
бренда будівельних корпоративних підприємств 
 
2.2.1. Аналіз поглядів на категорію «криза» 
 
В умовах подолання наслідків фінансової та економічної кризи в Укра-
їні, трансформацій, що виникають в процесі розвитку корпоративних підпри-
ємств будівельної галузі, в цілому, й капіталу бренду, зокрема, необхідно чіт-
ко визначити теоретичний базис та методологічні аспекти визначення кате-
горії «криза».  
В існуючих наукових дослідженнях відсутні єдині підходи щодо визна-
чення цієї категорії. Від грецького криза означає вихід або вирішення конф-
лікту. Дж. Ст. Міль характеризує кризу з позиції серьойзних змін в поглядах 
[146]. К. Маркс, фундаментально обґрунтовуючи причини, сутність та при-
роду кризи, визначає, що вона (криза) проявляється не в безпосередньому 
зменшенні споживчого попиту, попиту з метою індивідуального споживання, 
а в зменшенні обміну капіталу на капітал, в звуженні процесу відтворювання 
капіталу [138]. У цьому контексті, більш категоричнішим щодо природи кри-
зи є Дж. М. Кейнс, який обґрунтовував її як катастрофічне падіння інвести-
цій, скорочення господарської активності і масові звільнення [95]. Більш то-
го, аналізуючи кризу 30-х років минулого століття, названу як «велика депре-
сія», він запропонував механізм виходу із кризи через стимулювання зайня-
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тості й реалізацію інвестиційних проектів і формулювання ефективного по-
питу. Трансформаючі цей підхід, слід вказати, що для подолання кризових 
явищ у вітчизняній економіці необхідно створити умови для запуску «реаль-
ного сектору економіки» та її «кровоносних систем» - грошових потоків для 
покриття ефективного попиту. Проте, відсутність комплексних інвестиційних 
програм для розвитку «реального сектору економіки», в тому числі підпри-
ємств будівельної галузі, в умовах подолання кризових явищ і зосередження 
значної частини фінансових ресурсів в банківському секторі зачно гальмує 
розвиток вітчизняної економіки й негативно впливає на життєдіяльність на-
селення. 
В умовах кризи значні зусилля спрямовується на подолання тимчасо-
вих дисбалансів і диспропорцій, без врахування стратегічних пріоритетів ро-
звитку, що призводить до прийняття необґрунтованих економічних рішення. 
На це вказував Нобелевський лауреат М. Фридман в своїй роботі «Монетарна 
історія США 1867 - 1960» [255].   
Одним із сучасних напрямів виходу  із кризи – це зниження споживан-
ня, що в повній мірі не відповідає напрямам накопичення кризових явищ в 
сучасній економічній системі. Саме проблема зростання споживання без під-
кріплення реальними ресурсами призвела до системної фінансової та еконо-
мічної кризи в економіках більшості країн. 
Заслуговує на увагу концепція щодо визначення кризи, ознак та причин 
її виникнення, яка запропонована М. І. Туган-Барановським. У роботі «Про-
мислові кризи. Нарис із соціальної історії Англії» [209] він вказує на причини 
і ознаки виникнення криз, рисами яких є: перевиробництво товарного ринку, 
зміни в сфері грошового ринку та грошовому кредиті. Основними причинами 
виникнення кризи по М.І. Туган-Барановському - це циклічний розвиток ка-
піталістичного виробництва. Досліджуючи природу кризи, він відзначив, що 
рушійною силою зміни у сфері виробництва є вільний капітал, який здійснює 
постійний вплив на виробництво для отримання прибутку. Це, в свою чергу, 
призводить до зміни в структурі і масштабах виробництва не тільки відпові-
дної галузі, але й суміжних. Слід відзначити, що в цьому випадку пропозиція 
починає випереджати попит, що призводить до скорочення цін на вироблену 
продукцію, і в подальшому до неможливості покриття витрат виробництва. 
Отже, М.І. Туган-Барановський робить важливий висновок, який полягає у 
періодичності розвитку капіталістичного виробництва при наявності двох 
умов неорганізованості виробництва і швидкому накопиченні капіталу. 
Більш того, він виділяє закони розвитку капіталістичного виробництва, які 
полягають не в превалюванні споживання над виробництвом, а, навпаки, ви-
робництво управляє споживанням. Природа хвилеподібного розвитку проми-
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словості у вигляді приливів і відливів обумовлена законами виробництва. 
Тому в роки підйому, по М. І. Туган-Барановському, зростання споживання 
пов’язано із розширенням виробництва, в якому людська особа відіграє пріо-
ритетне значення [209].   
Визначення кризи як фактору циклічного (фазового) характеру розвит-
ку економіки обґрунтовується в наукових працях Н. Д. Кондратьєва і  
Є. Б. Яковлева [24]. Якщо перший визначає кризу тимчасовою фазою, протя-
гом якої відбувається спад господарської активності, то другий – фазою па-
діння. Згідно цих підходів виникнення кризи є наслідком або платою за роз-
виток економічної системи. Тому необхідно зменшувати вплив кризових 
явищ і своєчасно реалізувати систему антикризових дій. 
При виникненні кризи особлива увага фокусується на диспропорціях, 
дисбалансах або протиріччах, які відбуваються в системі економічних відно-
син і загрожує її життєстійкості в навколишньому середовищі. 
А. Гальчинський, відзачаючи джерела, логіку трансформацій та особ-
ливості сучасних кризових явищ, вказує на необхідність їх уособлення із 
структурною грошовою кризою [53]. У рамках цього підходу, він виділяє ха-
рактерні ознаки сучасної кризової ситуації – її довгостроковість та внутрішні 
протиріччя в системі грошових відносин. 
Поділяє точку зору, щодо довгострокового характеру сучасної кризи, яка 
досить стрімко й глибоко «вражає» економічні системи багатьох держав, Ларс 
Таннел, голова International Finance Corporation, підрозділу Всесвітнього банку, 
вказуючи на те, що вихід з кризи займе декілька років . Аналогічну думку ви-
словив Стивен Роуч, голова азіатського підрозділу Morgan Stanley. Тяжкі нас-
лідки сучасної кризи відзначає і генеральний директор фонду Dubai International 
Capital Самир аль-Ансари [212]. Погляди цих практиків свідчать про глибин-
ність та довгостроковість сучасної фінансової та економічної кризи. 
Американський економіст П. Кругман, вказуючи на глибину та факто-
ри сучасної глобальної економічної й фінансової кризи, підкреслює її склад-
ний деформаційний характер, який співставлений з кризовими явищами 30-х 
років, що відбувались в американській економіці. Причому він виділив озна-
ки сучасних кризових явищ: 
 крах американського ринку житла та іпотечна криза; 
 «втеча вкладників» із банківського сектору економіки; 
 спад кредитування й знаження вартості активів [262].  
Доречними будуть його рекомендації щодо здійснення системних дій 
по зменшення впливу кризових явищ, спрямованих на ліквідацію дисбалан-
сів, які мають довгостроковий характер. Важливим напрямом реалізації ан-
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тикризових дій, на думку П. Кругмана, є необхідність регулювання економі-
чних процесів.    
Деякі практики вказують на необхідність соціального спрямування біз-
несу як одним із важливим напрямом подолання наслідків фінансової і еко-
номічної кризи. Розділяючи ці погляди, засновник корпорації Virgin сер Рі-
чард Бренсон відзначив привалювання капіталістичної системи порівняно з 
іншими. Проте недоліком капіталістичної системи він вбачає  зосередженість 
значної кількості ресурсів у невеликої кількості людей, які не вирішують со-
ціальних проблем в аспекті створення нових робочих місць і можливостей 
[142]. Лауреат Нобелевської премії миру 2006 р. Мухаммед Юнус також вка-
зав не необхідність спрямування коштів на досягнення соціального ефекту 
[142]. Інші аспекти досягнення більш високого рівня соціалізації розвитку 
визначив Прем'єр-міністр Великобританії в 1997-2008 рр., засновник і глава 
Tony Blair Faith Foundation Тоні Блер, пріоритетною формою підприємництва 
якого є благодійність [142]. Соціалізація економіки дозволяє знизити рівень 
впливу світової й фінансової кризи на людей. Натомість, в рамках цього під-
ходу розглядаються лише наслідки цього впливу й не враховуються причини 
нарощування кризових явищ. Більш того,  підвищення соціальних стандартів 
в складних економічних умовах може призвести до подолання тимчасових 
проблем без системного вирішення складних  завдань щодо забезпечення 
стратегічного розвитку. Підтвердженням цього є накопичення кризових явищ 
в країнах з високими соціальними витратами: Греція, Італія, Португалія та ін.   
Природа виникнення сучасної кризових явищ полягає у наявності дис-
пропорцій, які є наслідком функціонування суспільства й економічних відно-
син. По-перше, низький рівень регулювання дисбалансів між споживанням і 
реальними можливостями. Значні масштаби споживання покривались в бі-
льшості випадків не наявними грошовими активами, а кредитними ресурса-
ми. По-друге, дисбаланс, який виникає внаслідок зниження рівня продуктив-
ності праці. У більшості сучасних економічних системах пріоритетними на-
прямами є розвиток фінансово-кредитної системи порівняно із виробницт-
вом, що призводить до зниження продуктивності праці в «реальній» еконо-
міці. Проте, досвід Китаю свідчить про те, що незначний вплив наслідків сві-
тової фінансової й економічної кризи обумовлений розвитком промислового 
виробництва й підвищення продуктивності праці. По-третє, дисбаланс, який 
виникає між попитом на кредитні ресурси і джерелами їх покриття. Голо-
вною причиною зростання кредитування, особливо у сфері споживання, є 
орієнтація більшості кредитних установ на отримання надприбутків. Проте, 
ігнорувались такі важливі аспекти як механізм їх повернення, обґрунтова-
ність і доцільність їх надання, платоспроможність позичальника та ін.  
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       В-четвертих, виникнення глобалізаційних дисбалансів між масштабами 
фінансових операцій і вартістю активів, однополярність валютної системи, 
проблеми енергетичного забезпечення та ін. По-п’яте, дисбаланси, які виник-
ли в сфері іпотечного кредитування, обумовлених відсутністю наявних ре-
сурсів для забезпечення кредитів, що призвело до гальмування бюджетоут-
ворюючих галузей. 
Отже, враховуючи вищезазначене, криза розглядається під двома взає-
мопов’язаними кутами – на макро та мезорівнях (рівень держави і регіонів) і 
мікрорівні (підприємства). На макро та мезорівнях криза визначається як ци-
клічно-фазове або суб’єктивно обумовлене явище, яке призводить до нако-
пичення негативних явищ в соціально-економічній сфері й зміні економічної 
політики і пріоритетів держави. На рівні підприємства криза – це циклічне 
або суб’єктивно обумовлене явище, яке характеризується організаційними, 
економічними, фінансовими, виробничими, соціальними диспропорціями, що 
призводять до падіння основних показників функціонування, розбалансуван-
ня існуючої економічної системи суб’єкта підприємницької діяльності, втра-
ти ринкових позицій та конкурентоспроможності.  
 
 
2.2.2. Види кризи та особливості її впливу на формування й використання 
капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств 
 
Для ґрунтовного аналізу та природи виникнення кризи, виявлення осо-
бливостей її впливу на формування й використання капіталу бренда будіве-
льних корпоративних підприємств необхідно більш детально конкретизувати 
її види, які мають відповідні ознаки та характеристики. 
Виходячи із циклічності розвитку економіки, виділяють наступні її фази:  
 криза, яка характеризується скороченням обсягів виробництва і 
ділової активності, падінням цін, затоварюванням, зростанням 
безробіття і кількості банкротств;  
 депресія (стагнація) – характеризується стабілізацією економіч-
ної системи після нарощування кризових явищ;  
 початок зростання або «пожвавлення», ознаками якого є збіль-
шення основних економічних показників економіки та зміцнення 
її потенціалів;  
 розвиток – «прискорення економічного зростання» та максиміза-
ція показників економічного розвитку [25].  
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Це класична схема фазового розвитку будь-якої капіталістичної систе-
ми, в якій розвиток змінюється кризовими явищами. Криза це,з одного боку, 
барометр, який відображає стан суспільно-економічних відносин, а з іншого 
боку «хірург», втручання якого дає шанс щодо змін в економічній системі. За 
висловлюванням Е. М. Короткова, кризи також бувають регулярні, які повто-
рюються з певною закономірністю, охоплюють всі сфери економіки, досяга-
ючи великої глибини і тривалості» та нерегулярні до яких відносяться «про-
міжні, часткові, галузеві та структурні [25]. 
О. М. Скібицький підрозділяє кризу за такими ознаками: за об’єктами, 
за тривалістю, за масштабами, за характером і глибиною розповсюдження 
[192]. Зокрема, якщо індивідуальні кризи характеризуються як поточні, коро-
ткострокові, циклічно-повторювані і вони відносяться до способів виробниц-
тва, то світові (глобальні) кризи – бувають раз декілька століть, ознаками 
яких є накопичення негативних явищ у способах виробництва, в структурних 
відтвореннях. Слід зазначити, що О.М. Скібіцький, обґрунтовуючи концеп-
туальні підходи щодо визначення кризи, її характеристик та ознак, виділяє 
також фази розвитку кризи на рівні мікроекономічної системи як прихованої 
криза (або криза ефективності), криза платоспроможності, криза розрахунків 
(загроза банкрутства, неспроможність) [192].     
Деякі вчені кризу розглядають під призмою структури соціально-
економічних відносин і виділяють наступні її види: економічні, соціальні, ор-
ганізаційні, психологічні, технологічні, природні, суспільні. Крім того в за-
лежності від виникнення криза підрозділяється на прогнозовані і стихійні, в 
залежності від наслідків - гострі та м’які кризи. Перша призводить до руйну-
вання різних структур соціально-економічної структури», остання – «проті-
кає більш послідовно і безболісно» [25]. 
Сучасна криза в України за масштабами охоплення має світові тенден-
ції. Вона характеризується глибокими економічними деформаціями, падін-
ням основних показників діяльності суб’єктів господарювання майже всіх 
галузей, імпортно-орієнтовану спрямованість економіки, зростанням боргів 
підприємств, знеціненням національної валюти, поглибленням соціальних 
протиріч, загостренням організаційних конфліктів між державними інститу-
ціями, банками, підприємствами та всередині суспільства, нестабільність 
психологічного стану людей. Слід вказати на нарощування технологічної 
кризи, яка проявляється у низькому рівні оновлення основних засобів, їх ста-
рінні, відсутності сучасних технологій та інше. Природні кризи доповнюють 
рівень соціально-економічних диспропорцій в Україні.  
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Особливістю кризових явищ в Україні є стихійність і непрогнозова-
ність поглиблення якої пов’язано з прийняттям необґрунтованих і безсистем-
них рішень, привалюванням політичної складової над економічною доцільні-
стю. В контексті останнього, слід вказати, що криза в України носить не сті-
льки економічний, а політичний характер. 
У таких умовах спостерігається відсутність дієвих програм щодо подо-
лання кризи та її наслідків. Тому її  «протікання» має гострий характер, що 
може привести до зміни структури соціально-економічної системи та необо-
ротних процесів щодо державності Україні.  
Слід зазначити, що в процесі накопичення кризових явищ виділяється 
декілька хвиль світової фінансової й економічної кризи. Зокрема, Б. Данили-
шин виділив три хвилі [68]: 
Перша хвиля пов’язана з перерозподілом спекулятивного капіталу від 
ринків з розвиненою економікою до ринків, що розвиваються. Ця хвиля сфо-
рмувалась у 2007 р. і визначається як початок нарощування кризових явищ. 
Цей період характеризується високою динамікою руху капіталу й необґрун-
тованим зростанням рівня кредитування. 
Ознаками другої хвилі є падіння фондових ринків світу, що призвело 
до переорієнтації одних активів в інші, а саме в сировинні енергетичні ресур-
си (початок 2008 р.).  
Третя хвиля характеризується банкрутством провідних світових фінан-
сових компаній та поширення фінансової кризи на реальний сектор світового 
господарства, падіння попиту на світових ринках, та, як результат, обвал цін 
на сировинних ринках, стагнація провідних економічних систем (середина 
2008 – 2009 рр.). 
Крім того, деякі практики підкреслюють фазовий характер накопичен-
ня кризових явищ в Україні.  Тому крива економічної кризи в Україні може 
мати не V-подібну, а W-подібну форму, що свідчить про можливість виник-
нення декілька хвиль кризи. Причому протікання кожної наступної хвилі має 
більш глибокий і непрогнозований характер.  
Намагаючись визначити фактори, які обумовлюють накопичення кри-
зових явищ в Україні, наслідків її впливу фахівці компанії «Ернст енд Янг» 
спільно з Європейською бізнес-асоціацією провели дослідження, яке базуєть-
ся на опитуванні менеджерів вітчизняних підприємств, виділили проблеми з 
якими вони стикаються в сучасних надзвичайних умовах при формуванні й 
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Рис. 2.5 – Ієрархія проблем, з якими стикаються підприємства 
                   при формуванні й використанні капіталу бренда, % 
 
У результаті аналізу представлених проблем визначено, що більшість 
вітчизняних корпоративних підприємств, при формуванні й використанні ка-
піталу бренда зосереджують увагу на проблемах, пов’язаних з необґрунтова-
ною політикою держави в сфері грошово-кредитних взаємовідносин (деваль-
вація гривні/інфляція). Важливе значення мають і ринкові аспекти функціо-
нування підприємств – затримка платежів з боку партнерів або клієнтів та 
посилення конкуренції в сфері цінової політики. Важливість внутрішньофір-
мових проблем, пов’язаних із скороченням обсягів продаж, необхідністю 
зниження операційних витрат, зниженням або звільненням персоналу, зни-
жується. Отже, в результаті дослідження встановлено, що в кризових умовах 
корпоративні будівельні підприємства орієнтуються на антикризові кроки 
держави, спрямовані на лібералізацію економічної політики і обґрунтовану 
монетарну політику, спрямовану на зниження інфляційних процесів. Нато-
мість, не тільки макроекономічний аспект має важливе значення, впрова-
дження антикризових заходів на конкретному підприємстві – це друга група 
важливих проблем, які потрібно вирішити при формуванні й використанні 
капіталу бренда. Слід зазначити, проблеми банківського сектору, пов’язані з 
недоступністю кредитів і капіталу, в цілому, займають всього 15% від опита-
них представників вітчизняних підприємств. Представлена динаміка свідчить 
про незначний вплив проблем банківського сектору на накопичення кризових 
явищ на вітчизняних підприємствах. Проте, за останні два роки значні зусил-
ля держави були спрямовані на оздоровлення банківського сектору, що не 
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дало відповідних результатів і, на нашу думку, навпаки, вимивало грошові 
кошти з економіки держави. Результати дослідження компанії «Ернст енд 
Янг» спільно з Європейською бізнес-асоціацією також показали, що біль-
шість респондентів (91%) вважають, що відновлення економіки України по-
чнеться в короткостроковому періоді (2010-2011 рр.). Такий оптимістичний 
прогноз обумовлений не аналізом реального стану економіки держави, а віт-
чизняною ментальністю, де більшість проблем спрощуються і мають оптимі-
стичний характер. Можливо психологічний аспект в умовах сучасної кризи 
відіграє важливе значення, натомість без оцінки реальної ситуації й прове-
дення конкретних антикризових дій, не сприятиме реалізації таких оптиміс-
тичних прогнозів щодо відновлення економіки України.  Як показує практи-
ка, деяке пожвавлення економіки держави, її галузей  спостерігається у  
2010-2011 рр.  Проте, стверджувати про повне подолання кризових явищ не-
можливо, оскільки відсутні стійкі тенденції зростання основних показників 
розвитку економіки держави і галузей. Крім того, враховуючи сучасний мак-
роекономічний стан держави, накопичення зовнішніх боргових зобов’язань, 
інфляційні процеси та ін., існує підгрунтя для поновлення накопичення кри-
зових явищ, яка може мати більш глибокий й деформаційний характер.     
Обґрунтовуючи вищезазначене, слід зазначити, що ознаками сучасної 
світової фінансової та економічної кризи, яка впливає на формування й вико-
ристання капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств є її гли-
бина та довгостроковість, зменшення ролі продуктивності і реальної ефекти-
вності підприємств при домінуванні фондових індексів і капіталізації, а та-
кож збільшення споживання без підкріплення реальними можливостями. Лі-
нія трансформації кризи, її наслідки в Україні відображає глибокі негативні 
економічні деформації, поглиблення соціальних протиріч, загострення орга-
нізаційних конфліктів між державними інституціями, банками, підприємст-
вами та всередині суспільства, нестабільність психологічного стану людей, 
технологічне відставання від рівня розвинених країн світу, природні катаклі-
зми, гальмування розвитку підприємств, у цілому, й капіталу бренда,  
зокрема. 
У таких умовах запропоновані напрями виходу із глибоких негативних 
трансформацій економіки, які позитивно впливають на розвиток будівельних 
корпоративних підприємств і капіталу бренда, і полягають у моніторингу і 
виявленні реального її стану, відмові від віртуальних грошей, необґрунтова-
них фінансових звітів, сумнівних рейтингів, більшої відкритості у проведенні 
кредитно-грошової політики, формуванні енергетичної безпеки та зростання 
ролі «економіки людини», зміна концепції кредитування, основними прин-
ципами якої є обґрунтованість і доцільність надання кредитів, забезпечення 
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всебічності та системності щодо визначення платоспроможності позичальни-
ка, удосконалення механізмів повернення кредитів, обґрунтована валютна 
політика. Крім того, важливим напрямом нівелювання кризових явищ є роз-
робка й впровадження заходів щодо забезпечення розвитку капіталу бренда із 
врахуванням інтересів зацікавлених осіб, що взаємодіють із будівельними 
корпоративними підприємствами.  
 
 
2.3. Характеристика факторів, що впливають на формування й  
використання капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств 
 
 
 Капітал бренд, як складна економічна категорія, має відповідну струк-
туру, що складається із компонентів, на формування й використання яких 
впливають фактори, обумовлені особливостями та ознаками капіталу й брен-
ду і характеристиками функціонування й розвитку компаній. В цьому кон-
тексті теоретико-методологічні підходи до структури капіталу бренда мають 
багатоаспектний характер. Зокрема, Д. Аакер  у структурі капіталу бренда 
виділив наступні елементи: обізнаність про бренд, лояльність до бренду, 
сприймана якость, асоціації з брендом. Він сформував ланцюг декомпозицій-
них елементів та управлінських дій, який відображає процес створення капі-
талом бренду цінності. Зокрема, формування лояльності до бренду створює 
підґрунтя для скорочення витрат на маркетинг, впливу торгового важелю, за-
лучення нових споживачів на основі створення обізнаності та переконання. 
Формування обізнаності про бренд здійснюється шляхом пов’язування його з 
іншими асоціаціями, через призму знайомство-схильність, свідоцтва про 
прихильність та формування бренду, який заслуговує на увагу або вибір  
[228, 229]. Таким чином,  відповідно його концепції кожний актив створює 
цінність на основі системи дій або способів, за допомогою яких ефективно 
можна здійснювати управління капіталом бренду.  
 Слід також зазначити, що Д. Аакер, вказуючи на важливість капіталу 
бренда, підкреслює, що він створює цінність для клієнта подібно тому, як її 
створює фірма. Причому, клієнт розглядається як комплексна складова виро-
бничо-господарської діяльності. Зокрема, з одного боку, визначені кінцеві 
клієнти робіт та послуг, а з іншого - й проміжні споживачі товарів, робіт, по-
слуг. У своїх дослідження Д. Аакер виявив важливу ознаку капіталу бренду – 
це його зв’язок з ім’ям або символом бренду. Виходячи з цього, якщо ім’я 
бренду змінюється, то частково або повністю змінюються активи або пасиви 
капіталу бренда.  
 54 
 Характеристика структури капіталу бренда за Д. Аакером, яка дозволяє 
комплексно оцінити кожний декомпозиційний елемент, представлено у  
табл. 2.1 [17]. 
Погляди Д. Аакера стали підґрунтям та локомотивом для подальшого 
розвитку підходів до структури капіталу бренда із трансформацією їх до со-
ціально-економічних умов та особливостей функціонування підприємств. У 
цьому контексті, слід зазначити, що відомі фахівці П. Фелдвік, директор з 
планування компанії BMP/DDB Needham [214] та Д. Дез [69], виділили на-
ступні детермінанти капіталу бренду: цінність бренду або фінансова вартість 
бренду; ступінь прихильності споживача до бренду; асоціації та враження 
споживача, які пов’язуються з брендом. В аспекті визначення детермінантів 
капіталу бренду компанії заслуговує на увагу точка зору Р. Руста [189], який 













Рис. 2.6 – Елементи капіталу бренда компаній 
 
 
Усвідомленість про бренд, яке реалізується через 
систему інформаційних комунікацій 
 
Відношення споживача до бренду через спеціальні події, 
розширення бренду, партнерів по бренду 
Етика бренду формується на основі участі у справах сус-
пільства, політика в сфері власності, репутація з питань 
екології, прийоми найму та організації роботи, гарантії 
по товарам і послугам 
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Таблиця 2.1 
Характеристика елементів капіталу бренда компанії за Д. Аакером 
Елемент капіталу 
бренда 
Визначення Особливості формування та оцінки 
Обізнаність  
про бренд 
визначає міцність його 
утримання в пам’яті спо-
живачів 
формується за наступними напрямами: 
- пізнання з підказкою: збереження в пам’яті самого факту контакту з бре-
ндом. Для оцінки здійснюється аналіз на основі моделі «кладовище» бре-
ндів, в якій характеризується залежність між показниками спонтанної зга-
дуваності й пізнанням з підказкою. Залежно від оцінки цих показників ви-
значаються зона «здорових» брендів, які займають міцне місце у визначе-
ній ринковій ніші та зона «кладовища», в якій знаходяться бренди  з  ви-
соким рівнем пізнання «з підказкою» але низьким рівнем спонтанної зга-
дуваності; 
- домінування марочної назви: характеризується якістю, коли при завданні 
згадати бренд у рамках товарної категорії більшість клієнтів може повід-
омити назву одного єдиного бренду. Парадигмою цього напряму є захист 




це асоціація, пов’язана з 
брендом яка стає його ак-
тивом за наступними при-
чинами: серед всіх асоціа-
цій тільки сприймана 
якість безпосередньо впли-
ває на фінансові результа-
ти; сприймана якість є 
стратегічною опорою в бі-
знесі; сприймана якість 
сприймана якість формується шляхом: 
- створення якості товару, яка відображає міру цінності бренду, що впли-
ває на споживче сприйняття; 
- відчуття якості, які відрізняються від реальної якості за наступними при-
чинами: на споживачів впливає минулий імідж невисокої якості товару; 
компанія може покращувати якість за показниками, які не є для споживача 
важливими; споживачі не завжди мають повну інформацію для достовір-
ного сприйняття якості; споживачі можуть звертати увагу на не важливі 




Визначення Особливості формування та оцінки 
пов’язана з іншими аспек-
тами сприйняття бренду і 
часто  впливає   на   них 
Лояльність до 
бренду 
це актив капіталу бренду, 
включення якого обумов-
лена цінністю бренду для 
фірми, яка формується в 
значній мірі завдяки лоя-
льності клієнтів та заохо-
чує і виправдовує програ-
ми з формування прихиль-
ності до бренду, що допо-
магають створювати і 
укріпляти капітал бренд   
лояльність до бренду формується шляхом: 
- створення лояльності до бренду споживачів, яка дозволяє забезпечити 
передбачуваний рівень продажу та прибутку і є вхідним бар’єром для 
конкурентів; 
- здійснення сегментування ринку, що дозволяє покращити характеристи-
ки бренду; 
- посилення лояльності до бренду на основі обізнаності про бренд, сприй-
маної якості, забезпеченості ідентичності бреду;  
- формування та впровадження програм для постійних клієнтів, які наці-
лені на споживачів, які часто купують продукцію з відповідним брендом 
та підтверджують зобов’язання фірми до прихильників бренду; 
- створення клубів споживачів, які дозволяють у більш активній формі за-
безпечити лояльність до бренду та ототожнювати покупців із брендом, 
виражають свої відношення та емоції до бренду, які відчувають інші чле-
ни клубу; 
- формування маркетингу баз даних, спрямовані на вузькі, сконцентровані 
сегменти споживачів. 




жів або певний символ 
розробка та впровадження марочної ідентичності бренду шляхом визна-
чення функціональних вигод та використання чотирьох аспектів ідентич-
ності бренду: як товару, як організації, як особистості і як символу.  
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Деякі фахівці до елементів капіталу бренда підприємства відносять си-
лу бренду, що впливає на вибір споживачів та їх поведінку [33].  
 Отже, враховуючи особливості функціонування будівельних корпора-
тивних підприємств, визначення капіталу бренда, особливості його розвитку 
компонентами, які впливають на формування й використання капіталу брен-
да є: бренд будівельних корпоративних підприємств, бренд будівельних про-
ектів і корпоративна репутація. 
 На структуру капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств 
впливають наступні фактори:  економічні, соціальні, екологічні, галузеві, ре-
гіональні, духовно-ментальні, нормативно-правові.  
 Слід зазначити, що в контексті формування й використання капіталу 
бренда важливе значення мають фактори, що характеризують нормативно-
правове забезпечення. В результаті аналізу сучасної нормативно-правової ба-
зи корпоративних підприємств будівельної галузі визначено, що за роки не-
залежності прийняті наступні законодавчі акти, які впливають на їх функціо-
нування: Закони України «Про основи містобудування» від 16 листопада 
1992 р. №2780-XII, «Про архітектурну діяльність» від 20 травня 1999 р. 
№687-ХІV, «Про планування і забудову територій» від 20 квітня 2000 р. 
№1699-ІІІ, «Про стандарти, технічні регламенти та процедури оцінки відпо-
відності» від 1 грудня 2005 р. №3164-ІV, «Про відповідальність підприємств, 
їх об'єднань, установ та організацій за правопорушення у сфері містобуду-
вання» від 14 жовтня 1994 р. №208/94-ВР, Декрет Кабінету Міністрів «Про 
стандартизацію та сертифікацію» від 10 травня 1993 р. №46-63. Слід зазначи-
ти, що згідно з Проектом розпорядження Кабінету Міністрів України «Про 
схвалення Концепції розвитку системи нормативно-правового забезпечення 
будівництва України» регламентують організацію діяльності та функціону-
вання будівельної галузі понад 1300 нормативних документів державного рі-
вня (державні будівельні норми, стандарти тощо). Система правового забез-
печення будівельної галузі складається з:  
• нормативно-правових актів Верховної Ради України, Президента Укра-
їни та Кабінету Міністрів України;  
• державних будівельних норм;  
• відомчих будівельних норм;  
• територіальних будівельних норм;  
• національних стандартів;  
• кодексів усталеної практики;  
• стандартів організацій;  
• технічних умов;  
• технічних свідоцтв [14].  
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Характеристика основних законодавчих актів, що регламентують  
діяльність будівельних підприємств представлено в табл. 2.2. 
 
Таблиця 2.2 
Характеристика основних законодавчих актів функціонування підприємств 








визначає правові, економічні, соціальні та організаційні  
засади містобудівної діяльності в Україні  і спрямова-
ний  на формування повноцінного життєвого середо-
вища, забезпечення при цьому охорони навколишнього 
природного оточення, раціонального природокористу-





визначає правові та організаційні засади здійснення  
архітектурної діяльності і спрямований на формування 
сприятливого життєвого середовища, досягнення есте-
тичної виразності, економічної доцільності і надійності 





встановлює правові та організаційні основи планування, 
забудови та іншого використання територій і спрямова-
ний на забезпечення сталого розвитку населених пунктів 










встановлює відповідальність підприємств, їх  
об'єднань, установ та організацій всіх форм  власності 
за правопорушення у сфері містобудування і спрямова-
ний на посилення державного контролю за забудовою  
територій, розміщенням і будівництвом об'єктів  архі-
тектури, додержанням суб'єктами архітектурної діяль-
ності затвердженої містобудівної та іншої проектної 
документації, місцевих правил забудови населених пу-
нктів, вимог вихідних даних, а також на захист держа-







визначає правові та організаційні засади розроблення  і  
застосування національних стандартів, технічних рег-
ламентів та процедур оцінки відповідності, а також ос-
новоположні  принципи державної політики у сфері 
стандартизації, технічного регулювання та оцінки від-
повідності. 
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 Слід зазначити, що прийняті останнім часом законодавчі акти, ство-
рюють систему протидії впливу накопиченню кризових явищ на корпоратив-
них підприємствах будівельної галузі. Зокрема, це Закони України «Про за-
побігання впливу світової фінансової кризи на розвиток будівельної галузі та 
житлового будівництва» №800-VI від 25 грудня 2009 р. [4], «Про внесення 
змін до Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції»  
№689-VI від 18 грудня 2009 р. [11], «Про внесення змін до Закону України 
«Про інститути спільного інвестування (пайові та корпоративні інвестиційні 
фонди)» №693-VI від 18 грудня 2009 р. [12], Закон України «Про внесення 
змін до Закону України «Про державну реєстрацію юридичних осіб та фізич-
них осіб-підприємців» від 25. 12 2009 р. № 809 – VI, із змінами та доповнен-
нями [10] та ін. Натомість, залишаються невирішеними питання реалізації 
положень цих нормативно-правових актів будівельних корпоративних під-
приємств. 
 Слід зазначити, що, виходячі з авторського визначення капіталу бренда, 
його структури  в системі його вартісно-орієнтованого управління важливе зна-
чення має корпоративна репутація. В існуючих наукових дослідженнях концепції 
формування корпоративної репутації, її управління на підприємствах отримали 
глибоке теоретичне обґрунтування [42, 57, 71, 72, 73, 86, 101, 155, 181, 182, 233, 
236, 237,  240, 242, 251, 252, 256, 263, 272, 274, 275, 276, 277]. 
У результаті обґрунтування представлених теоретико-методологічни 
підходів, запропоновано авторське визначення корпоративної репутації буді-
вельних корпоративних підприємств, яка розглядається як багатовимірний 
нематеріальний (інтелектуальний) актив, що є компонентою розвитку капіта-
лу бренду, формує знання про бренд і узагальнює його позитивне усвідом-
лення й асоціацію зацікавленими особами, що створює підгрунтя для корпо-
ративної ідентифікації й розвитку підприємств, яка пов’язана з економічною, 
фінансовою, соціальною та ін. сферами. Запропоновано систему параметрів 
для оцінки корпоративної репутації будівельних корпоративних підприємств, 
а саме:  якість корпоративного управління; фінансовий стан та платоспромо-
жність будівельних корпоративних підприємств; маркетингова ефективність; 
соціальна відповідальність; екологічна відповідальність; якість будівельної 
продукції; доля будівельної компанії на ринку будівельних робіт; лідерські 
позиції на ринку; територіальний статус будівельних корпоративних підпри-
ємств; інвестиційна привабливість будівельних корпоративних підприємств; 
поведінка будівельних корпоративних підприємств; відношення споживачів 
до будівельних корпоративних підприємств; післяпродажнє обслуговування 
споживачів; емоціональні відношення до будівельних корпоративних підпри-
ємств; рівень кваліфікації персоналу; рівень сприйняття змін. 
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 Узагальнюючи існуючи теоретико-методологічні підходи до визначен-
ня капіталу бренду, виявлено особливості його формування й використання, 
визначені характеристики, що впливають на формування й використання ка-












Рис. 2.7 – Характеристики, що впливають на формування й використання  
                  капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств 
 
 Таким чином, харакеристиками, що впливають на формування й вико-
ристання капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств є: пред-
метно-репутаційні, оціночні, функціональні, інвестиційні, результуючи, опе-
раційні, які визначаються ознаками та особливостями як капіталу, так і брен-
дів підприємств. Крім того, на розвиток капіталу бренда будівельних корпо-
ративних підприємств впливають обізнаність, лояльність про бренд, його 
якість, асоціації з брендом, споживчі пріоритети бренду.  
 Узагальнюючи отримані результати дослідження формування й вико-
ристання капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств, факторів, 
які впливають на його розвиток, встановлено: 
 1. Більшість підходів до структури капіталу бренда ґрунтуються на по-
глядах Д. Аакера, в структурі якого він виділяє наступні елементи: обізна-
ність про бренд, сприймана якість бренду, лояльність до бренду та асоціації з 
брендом. 
 2. Виявлено фактори, які впливають на формування й використання де-
термінантів капіталу бренду будівельних корпоративних підприємств: еко-
номічні, соціальні, екологічні, галузеві, регіональні, духовно-ментальні, нор-
мативно-правові. 





















































 3. У результаті дослідження встановлено, що капітал бренд будівельних 
корпоративних підприємств складається із взаємопов’язаних факторів, які 
спрямовані на формування обізнаності, лояльності про бренд, його якості, 
асоціації з брендом, споживчих пріоритетів бренду та визначення впливу ка-
піталу бренду на розвиток підприємств. 
 4. У контексті формування й використання капіталу бренда, визначаючи 
його елементи, особливу увагу слід приділяти корпоративній репутації, як бага-
товимірному нематеріальному (інтелектуальному) активу, який забезпечує роз-
виток як капіталу бренда, так і будівельних корпоративних підприємств. 
 
 
2.4. Теоретико-методологічні засади та практика оцінки розвитку  
капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств 
 
Для оцінки розвитку капіталу бренда будівельних корпоративних під-
приємств запропоновано використовувати індекс розвитку капіталу бренда, 
який представляє собою результуючий критерій, що дозволяє визначити тен-
денції розвитку капіталу бренда, ефективності його використання, враховую-
чи особливості функціонування будівельних корпоративних підприємств 
протягом досліджених періодів. 
 Оцінка капіталу бренду будівельних корпоративних підприємств, зге-
нерованого потоками грошових кошітв, здійснється за наступними етапами: 
1. Формування інформаційно-аналітичного забезпечення щодо форму-
вання й використання капіталу бренда на досліджених будівельних 
корпоративних підприємствах. 
2. Оцінка грошових потоків, які сформовано й використовуються за 
звітний період на основі відповідного співвідношення: 
 
                      CFi = (ЧПі + Аозі + Анаі) – КІі – ∆ВОКі,                             (2.1) 
де CFi – грошовий потік, який сформовано й використовується за 
звітний період досліджених будівельних корпоративних підпри-
ємств; 
ЧПі – сума чистого прибутку будівельних корпоративних підпри-
ємств за звітний період; 
Аозі – сума амортизації основних фондів; 
Анаі – сума амортизації інших необоротних активів; 
КІі – сума капітальних інвестицій, які використовуються дослідже-
ними будівельними корпоративними підприємствами за звітний пе-
ріод; 
∆ВОКі – зміна суми власного оборотного капіталу за звітний період. 
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3. Визначення інтегрального критерію створення й використання капі-
талу бренда на основі проведення анкетування замовників будівель-
ної продукції за наступними компонентами: популярність бренду 
будівельних корпоративних підприємств; ціна будівельної продук-
ції; якість будівельної продукції; рівень обслуговування замовників 
будівельної продукції; розташування будівельного об’єкту та наяв-
ності відповідної інфраструктури. 
4. Оцінка вартості капіталу бренда будівельних корпоративних під-
приємств, згенерованого потоками грошових кошітв шляхом мно-
ження суми грошових потоків, які сформовано й використовуються 
за звітний період та інтегрального критерію створення й викорис-
тання капіталу бренда. 
5. Визначення індексу розвитку капіталу бренда будівельних корпора-
тивних підприємств на основі відношення вартості капіталу бренда, 
згенерованого потоками грошових коштів за звітний період і вартос-
ті капіталу бренда за минулий період.  
6. Інтерпретація отриманих результатів визначення індексу розвитку 
капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств. 
У рамках запропонованої методології оцінки розвитку капіталу бренда 
застосовуються методи: експертних оцінок (для визначення інтегрального 
критерію створення й використання капіталу бренда); метод декомпозиції 
(для виявлення й характеристики елементів інтегрального критерію форму-
вання й використання капіталу бренда); графічно-просторовий аналіз (для 
визначення аномальних точок при оцінці інтегрального критерію формуван-
ня й використання капіталу бренда й характеристиці тенденцій зміни параме-
трів формування інтегрального критерію); статистичні методи (при оцінці 
показників варіації змінних компонентів, які формують інтегральний крите-
рій створення й використання капіталу бренда, що отримані в результаті опи-
тування замовників будівельної продукції, для визначення коефіцієнтів зна-
чущості впливу факторів на створення й використання капіталу бренда); ме-
тоди, що характеризують рівень узгодженості думок опитуваних замовників 
будівельної продукції (визначення коефіцієнту конкордації рівня якості до-
слідження опитуваних замовників). 
 Отже, в результаті дослідження, використовуючи інформаційно-
аналітичне забезпечення, визначено, що на ПАТ «Нерухомість столиці», 
ПАТ «Броварський завод будівельних конструктцій», ПАТ «Житлобуд», 
ПАТ «Трест Житлобуд-1», ПАТ фірма «Астарта-Центр», АТ «Холдингова 
компанія «Київміськбуд», ПрАТ «Спецбудмонтаж» суми грошових потоків 
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за звітний період, на більшості досліджених будівельних корпоративних під-
приємствах, характеризувались негативними тенденціями (табл. 2.3).  
На ПАТ «Трест Житлобуд-1», ПАТ фірма «Астарта-Центр»,  
ПрАТ «Спецбудмонтаж» у 2010 р. отримано негативні значення, що свідчить 
про відтік грошових коштів, які отримані в результаті формування й викори-
стання капіталу бренда. На інших будівельних корпоративних підприємствах 
(окрім АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд») відсутні стійкі тенденції 
зростання відповідних сум грошових коштів. Таким чином, у більшості буді-
вельних корпоративних підприємствах відсутнє фінансове підгрунтя для роз-
витку капіталу бренда, тому в наступних періодах необхідно забезпечити 
щорічне зростання грошових потоків. Причому, парадигмою цього процесу є 
перевищення суми грошових потоків у звітному періоді порівняно із грошо-
вими потоками у минулому періоді. Результати розрахунку інтегрального 
критерію створення й використання капіталу бренда досліджених будівель-
них корпоративних підприємствах представлено на рис. 2.8.  
 
 
Рис. 2.8 – Результати розрахунку інтегрального критерію створення й   




Результати визначення суми грошових потоків за звітний період по дослідженим будівельним корпоративним  
підприємствам (CFi), тис. грн. 
Підприємства 2003 р. 2004 р. 2005 р. 2006 р. 2007 р. 2008 р. 2009 р. 2010 р. 
ПАТ «Нерухомість столиці» -17851,2 -7803,8 -38522,8 -44705,8 12668,7 -16744,7 -61653 70962,3 
ПАТ «Броварський завод буді-
вельних конструктцій» 
-4532,8 -900,2 17260,9 -17707,9 7181,9 528,4 3041 6641 
ПАТ «Житлобуд» -1356,8 -1077,3 1764,8 1372,1 -1212,2 724,6 -1048 834 
ПАТ «Трест Житлобуд-1» -895 30219,6 -7436 96073,3 -15257,2 48799,9 -51826 -198500 
ПАТ фірма «Астарта-Центр» -5913,5 -12092,5 -29119,6 -18413 -15585,4 -12960,1 7463 -9385 
АТ «Холдингова компанія 
«Київміськбуд» 
-567169 1305882 -280724 1458755 63516,4 245994 568727 30724,4 
ПрАТ «Спецбудмонтаж» 520308,5 4784 -25856,8 -152415 -108962 -21763,9 -137251 -106901 
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Значення нтегрального критерію створення й використання капіталу 
бренда будівельних корпоративних підприємств складало 0,5159. Це свідчить 
про те, що більш ніж 50% замовників будівельної продукції особливу увагу 
приділяють бренду будівельних корпоративних підприємств, їх репутації, 
бренду будівельної продукції. Причому, замовники набйльшу увагу фокусу-
ють на якості будівельної продукції, яка вище у «брендових» будівельних 
корпоративних підприємств, ніж у менш відомих будівельної підприємств, 
порівняно з більш високими цінами 1 кв. м житла, вигідним розташуванням 
та інфраструктурою. Слід зазначити, що ціновим параметрам, в яких бренд 
має привалююче значення, споживачі будівельної продукції також приділя-
ють значну увагу – в сумі 0,1315 (ціна 1 кв.м. житла «брендових» будівель-
них корпоративних підприємств вище на 10 % – 0,0731 та ціна 1 кв.м. житла 
«брендових» будівельних корпоративних підприємств вище більш ніж  
на 10 % – 0,0584). Безпосередньо на бренд будівельних корпоративних під-
приємств та будівельної продукції (має власний бренд, розвинену мережу 
представництв, історію, бізнес-репутацію та досвід роботи на ринку, займає 
лідерські позиції на ринку та ін.) звертають увагу лише 10,1% замовників. Це 
вказує на те, що в сучасних умовах господарювання, враховуючи особливості 
функціонування й розвитку будівельної галузі, для замовників будівельної 
продукції відіграють важливу роль якість об’єкту будівництва та його цінові 
параметри. Натомість, на атрибути бренду споживачі звертають увагу лише 
після задоволення всіх аспектів і сторін, які характеризують попередні два 
елементи інтегрального критерію створення й використання капіталу бренда 
будівельних корпоративних підприємств. 
Рівень обслуговування споживачів (замовників) будівельної продукції, 
який вище у «брендових» будівельних корпоративних підприємств порівняно 
з менш відомими підприємствами і порівняно з більш високими цінами на 
послуги та розташування будівельного об’єкту з відповідною інфраструкту-
рою «брендових» будівельних корпоративних підприємств, який знаходиться 
в менш привабливому місці порівняно з об’єктом менш відомими будівель-
ними підприємствами знаходяться на останніх містах, що вказує на сучасні 
тенденції розвитку будівельного ринку, де рівень обслуговування та терито-
ріальні параметри мають для споживачів (замовників) другорядне значення, 
оскільки останні характеризуються низькою платоспроможністю, а будівель-
ні об’єкти визначаються високими цінами. Тому споживачі спрямовують ос-
новні зусилля на придбання житла, яке не завжди відповідає всім представ-
леним параметрам.  
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На основі визначених вище показників, оцінена вартість капіталу брен-
да ПАТ «Нерухомість столиці», ПАТ «Броварський завод будівельних конс-
труктцій», ПАТ «Житлобуд», ПАТ «Трест Житлобуд-1», ПАТ фірма  
«Астарта-Центр», АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд», ПрАТ  
«Спецбудмонтаж», результати розрахунку яких представлено в табл. 2.4. 
Динаміка вартості капіталу бренда будівельних корпоративних підпри-
ємств за 2003-2010 рр. свідчить, шо на досліджених будівельних підприємст-
вах (ПАТ «Трест Житлобуд-1», ПАТ фірма «Астарта-Центр, ПрАТ «Спецбу-
дмонтаж») у більшості періодах спостерігались негативні значення вартості 
капіталу бренда. Це свідчить про низьку результативність діяльності підпри-
ємств у сфері формування й використання капіталу бренда. Крім того, за до-
сліджений період на трьох із семи підприємствах знижується вартість капіта-
лу бренда. На чотирьох підприємствах (ПАТ «Нерухомість столиці», ПАТ 
«Броварський завод будівельних конструкцій», ПАТ «Житлобуд»,  
АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд») у 2010 р. спостерігалось позити-
вне значення вартості капіталу бренда, що свідчить про тенденції зростання 
вартості й створення підгрунтя щодо розвитку капіталу бренда. Водночас на 
більшості будівельних підприємствах протягом значного періоду спостеріга-
лись негативні явища в сфері формування й використання капіталу бренду.  
Отже, в сфері формування й використання капіталу бренда будівельних 
корпоративних підприємств спостерігається накопичення негативних явищ, 
що вказує на необхідність розробки й впровадження стратегії управління ка-
піталом бренду будівельних корпоративних підприємств, яка дозволить змі-






Динаміка вартості капіталу бренда досліджених будівельних корпоративних підприємств 
Будівельні корпоративні  
підприємства 
2003 р. 2004 р. 2005 р. 2006 р. 2007 р. 2008 р. 2009 р. 
2010 р. 
ПАТ «Нерухомість  
столиці» 
-9209,4 -4026,0 -19873,9 -23063,7 6535,8 -8638,6 -31806,8 36609,4 
ПАТ «Броварський завод 
будівельних конструкцій» 
-2338,5 -464,4 8904,9 -9135,5 3705,1 272,6 1568,8 3426,1 
ПАТ «Житлобуд» -700,0 -555,8 910,5 707,9 -625,4 373,8 -540,7 430,3 
ПАТ «Трест Житлобуд-1» -461,7 15590,3 -3836,2 49564,2 -7871,2 25175,9 -26737 -102406 
ПАТ фірма «Астарта-
Центр» 
-3050,8 -6238,5 -15022,8 -9499,3 -8040,5 -6686,1 3850,2 -4841,7 
АТ «Холдингова компанія 
«Київміськбуд» 
-292602,5 673704,5 -144826 752571,7 32768,1 126908 293406 15850,7 
ПрАТ «Спецбудмонтаж» 268427,1 2468,1 -13339,5 -78630,9 -56213,5 -11228 -70807,8 -55150,2 
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Для оцінки розвитку капіталу бренда й прийняття управлінських рі-
шень у системі вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду будіве-
льних корпоративних підприємств запропоновано індекс розвитку капіталу 
бренда, який представляє собою результуючий критерій, що дозволяє визна-
чити тенденції розвитку капіталу бренда, ефективності його використання, 
враховуючи особливості функціонування будівельних підприємств протягом 
досліджених періодів. 
 Відповідно до індексу розвитку капіталу бренда про його розвиток мо-
жна стверджувати, коли протягом декількох періодів цей показник переви-
щує одиницю. 
 Таким чином, у результаті дослідження визначено індекс розвитку ка-
піталу бренда будівельних корпоративних підприємств (табл. 2.5): 
 
Таблиця 2.5 
Результати розрахунку індексу розвитку капіталу бренда досліджених  









0,44 4,94 1,16 -0,28 -1,32 3,68 -1,15 
ПАТ «Броварсь-
кий завод  
будівельних конс-
трукцій» 
0,2 -19,17 -1,02 -0,41 0,07 5,75 2,18 
ПАТ  
«Житлобуд» 
0,79 -1,64 0,78 -0,88 -0,6 -1,44 -0,8 
ПАТ «Трест  
Житлобуд-1» -33,76 -0,25 -12,92 -0,16 -3,2 -1,06 3,83 
ПАТ фірма  
«Астарта-Центр» 




-2,3 -0,21 -5,2 0,04 3,87 2,31 0,054 
ПрАТ  
«Спецбудмонтаж» 
0,009 -5,4 5,89 0,71 0,2 6,31 0,78 
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Таким чином, у результаті дослідження встановлено: 
 На ПАТ «Нерухомість столиці» спостерігається скорочення індексу ро-
звитку капіталу бренда, який мав, протягом дослідженого періоду, хви-
леподібні тенденції, що свідчить про відсутність стабільної траєкторії 
його розвитку. Більш того, до негативних тенденцій слід віднести зна-
чний відтік грошових коштів, які можуть бути сформовані й викорис-
тані на створення та застосування капіталу бренда. 
 ПАТ «Броварський завод будівельних конструкцій» забезпечив за 
2004-2010 рр. зростання індексу розвитку капіталу бренда. Причому за 
останні два роки узагальнючий показник значно перевищував одини-
цю, що вказує на розвиток капіталу бренду представленого будівельно-
го підприємства. Проте, протягом 2004-2008 рр. тенденції формування 
й використання капіталу бренда були негативними, що значно гальму-
вало його розвиток. Отже, на ПАТ «Броварський завод будівельних 
конструкцій» необхідно реалізовувати політику розвитку капіталу бре-
нда (2009-2010 рр.) на основі зростання його вартості. 
 На ПАТ «Житлобуд» протягом 2004-2010 рр. індекс розвитку капіталу 
бренда не перевищував одиниці, що вказує на негативні тенденції в 
сфері формування й використання капіталу бренда. Така динаміка вка-
зує на необхідність здійснення управлінських дій, спрямованих на змі-
ну існуючих тенденцій і створення умов для розвитку капіталу бренда 
дослідженого будівельного підприємства. 
 ПАТ «Трест Житлобуд-1» лише в 2010 р. забезпечив перевищення ін-
дексу розвитку капіталу бренда одиниці. Водночас протягом  
2004-2009 рр. значення узагальнюючого показника були від’ємними, 
що обумовлено відтіком грошових коштів. У цілому, можна стверджу-
вати, що на представленому будівельному підприємстві не приділяють 
значної уваги розвитку капіталу бренда, а зосереджують увагу лише на 
візуальних атрибутах бренду. Така політика в майбутньому може при-
звести до значного зниження конкурентоспроможності підприємства, 
його місця на ринку, скорочення результативності діяльності та ін. 
 На ПАТ фірма «Астарта-Центр» протягом дослідженого періоду спо-
стерігалось скорочення індексу розвитку капіталу бренда. Якщо у 
2004-2005 рр. індекс розвитку перевищував одиницю, то протягом на-
ступних років цей показник був або менше одиниці, або мав від’ємне 
значення. Така динаміка вказує на негативні тенденції в сфері форму-




 АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд» змінила негативні тенденції 
індексу розвитку капіталу бренда (2004, 2006 рр.) на позитивні  
(2005, 2007-2010 рр.). Проте у 2010 р. цей показник знову скоротився і 
становив всього 0,054. Таким чином, у більшості досліджених періодів 
АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд» забезпечила розвиток капі-
талу бренда і є лідером за цим показником серед представлених  
підприємств. 
 На ПрАТ «Спецбудмонтаж» лише в двох із семи років індекс розвитку 
капіталу бренда перевищував одиницю. Крім того, його динаміка була 
хвилеподібною, що вказує на нестабільність щодо розвитку капіталу 
бренда дослідженого будівельного підприємства. Слід зазначити, що за 
останні чотири роки на ПрАТ «Спецбудмонтаж» індекс розвитку капі-
талу бренда був меншим одиниці, що свідчить про накопичення нега-
тивних явищ. 
Таким чином, на більшості досліджених будівельних корпоративних 
підприємствах спостерігались негативні тенденції в сфері формування й ви-
користання капіталу бренда. Більш того, на ПАТ «Нерухомість столиці», 
ПАТ «Житлобуд», ПАТ «Трест Житлобуд-1», ПАТ фірма «Астарта-Центр», 
ПрАТ «Спецбудмонтаж» відсутні тенденції розвитку капіталу бренду, а на 
ПАТ «Броварський завод будівельних конструкцій ці тенденції нестабільні. 
Тільки на АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд» спостерігалися позити-
вні тенденції щодо формування й використання капіталу бренда, які орієнто-
вані на розвиток. Отже, в таких умовах необхідно здійснювати управлінські 
дії, які спрямовано на забезпечення розвитку капіталу бренда на основі зрос-
тання його вартості й збільшення ролі брендів будівельних корпоративних 
підприємств й будівельних проектів, корпоративної репутації серед зацікав-
лених осіб, що взаємодіють із дослідженими підприємствами. Крім того, ва-
жливого значення має розробка й впровадження стратегії управління розвит-
ком капіталу бренда, враховуючи особливості діяльності будівельних під-












МОДЕЛІ УПРАВЛІННЯ КАПІТАЛОМ БРЕНДУ: ЗАРУБІЖНИЙ  
ДОСВІД, СУТНІСТЬ, ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ 
 
3.1. Модель управління капіталом бренду Brand Dynamics  
(Millward Brown) 
 
Для забезпечення управління капіталом бренду на будівельних корпо-
ративних підприємствах, розробки й впровадження відповідної стратегії із 
врахуванням інтересів зацікавлених осіб розроблені й застосовуються моделі 
управління капіталом бренду. В існуючий практиці зарубіжних корпорацій 
широке використання отримали моделі: Brand Dynamics (Millward Brown), 
Brand ZTM (WPP Group), Brand Capital TM (DDB Worldwide), Image Power 
(London Associates), Brand Asset Valuator (Young Rubicam) [127, 128, 129, 132]. 
Сутність моделі Brand Dynamics компанії Millward Brown полягає в то-
му, що управлінські рішення приймаються на основі аналізу напрямів змін 
капіталу бренда в аспекті його розвитку. В основі цієї моделі лежить паради-
гма розвитку капіталу бренда від початку його розробки, формування та 
впровадження. Причому в цьому процесі визначаються витрати на розробку 
та просування бренду й витрати на його розвиток і підтримку. Важливим на-
прямом у моделі Brand Dynamics є формування взаємовідносин між капіта-
лом бренду і зацікавленими особам, зокрема споживачами, які визначають 
напрями розвитку цієї категорії.  
 При використанні представленої моделі управління визначаються ета-
пи розвитку капіталу бренда підприємств (рис. 3.1), у рамках яких вирішу-
ються питання:   
 як інформований споживач про продукцію, що представляє капітал 
бренд; 
 чи пропонує капітал бренд необхідну продукцію для задоволення по-
треб споживачів; 
 як на основі капіталу бренда компаній виконуються дії щодо задово-
лення потреб зацікавлених осіб, особливо замовників будівельної про-
дукції; 
 чим представлений капітал бренд кращий ніж його аналоги та конкуре-
нти; 































Таким чином, у рамках моделі управління Brand Dynamics визначають-
ся важливі ознаки та напрями, які впливають на формування та розвиток ка-





 тісний зв’язок. 
На базі представлених ознак, напрямів, поставлених питань будується 
піраміда, в якій відображено визначення бренду від його формування до лоя-
льності до нього зацікавлених осіб (рис. 3.2): 
 
Капітал бренд 
1. Початковий етап: присутність капіталу бренда на ринку 
2. Етап формування: необхідність капіталу бренда для задоволен-
ня потреб зацікавлених осіб (замовників будівельної продукції) 
3. Етап дії: виконання на основі представленого капіталу бренда 
дій для задоволення потреб споживачів 
4. Етап переваг: виявляються переваги представленого капіталу 
бренда  
5. Етап досягнення піку розвитку: визначається, що капітал бренд 
є найкращим порівняно з аналогами та конкурентами  і приносить 












Рис. 3.2 – Піраміда моделі управління капіталом бренду Brand Dynamics 
 
Крім того, в моделі управління капіталом бренду Brand Dynamics викорис-
товується принцип порівняння отриманих по відповідному бренду показників, 
що сформовані за ознаками та напрямами піраміди із показниками, що оцінені в 
середньому на ринку аналогових товарів. Зокрема, дослідження, які здійснені на 
основі представленої моделі, по компанії Соlgate в Англії [163] показали, що 
присутність бренду складає 97%, актуальність – 84%, функціональність – 82%, 
переваги – 71%, тісний зв’язок – 42%. У середньому відповідні показники в цій 
сфері склали: 59, 44, 41, 30, 13%, відповідно. Таким чином, показники бренду 
Соlgate в Англії перевищують відповідні показники по цій сфері. У результаті 
аналізу також встановлено, що показники формування та розвитку (присутність, 
актуальність, функціональність, переваги) представленого бренду мають суттєві 
значення. Проте, зв’язок споживача з брендом найнижчий із показників і складає 
всього 59% від переваг та 43% від присутності. Отже, на основі розрахунків мо-
жна зробити висновок про необхідність спрямування управлінських зусиль щодо 
розвитку капіталом бренду на зростання зв’язку із споживачами.   
У представленій методиці оцінки ступеня розвитку капіталом бренду ком-
паній особлива увага фокусується на визначенні сильних та слабких сторін брен-
ду й характеристиці його потенціалу. 
Отже, представлена модель управління капіталом бренду Brand Dynamics 
включає етапи, які враховують його розвиток із фокусуванням уваги на взаємо-
відносинах із споживачами та відповідними аналогами й конкурентами. Викори-
стання цієї моделі дає можливість відстежити розвиток капіталу бренду, визна-
чити сильні й слабкі сторони бренду та його потенціал і, тим самим, здійснювати 







ics досліджуються лише процес становлення та досягнення найбільшого піку 
розвитку, але не враховуються етапи старіння та оновлення капіталу бренду, що 
обмежує сферу використання цієї моделі управління. 
Слід зазначити, що для проведення дослідження розвитку капіталу 
бренда компаній використовуються методи опитування споживачів та базу-
ються на висновках експертів, що може призвести до отримання 
суб’єктивних й не завжди достовірних оцінок. Тому, для використання моде-
лі Brand Dynamics необхідно ретельно проводити дослідження споживчих 
відношень до бренду та здійснювати вибір експертів, які є фахівцями в сфері 
формування й використання брендової політики.  
Ретранслюючи представлену модель управління на вирішення конкретних 
завдань, Н. Холлис, головний глобальний аналітик Millward Brown, відносно роз-
робки соціо-медійної стратегії, визначив наступні питання, які впливають розви-
ток капіталу бренда й формування відповідних управлінських рішень [217]: 
 чи інтересний мій бренд людям в тому сенсі, щоб останні отри-
мали власну зацікавленість ним; 
  які типи соціо-медійних сайтів мають найбільший потенціал; 
 які цінності може запропонувати бренд, окрім подарків та знижок; 
 яким чином ви зможете підтримувати первісну зацікавленість, 
окрім простого сприйняття бренду.   
Враховуючи вищезазначене, запропонована напрями управління розви-
тком капіталу бренда будівельних компаній на основі моделі управління 













Рис. 3.3 – Етапи управління капіталом бренду будівельних підприємств                  
за моделлю управління Brand Dynamics 
1. Характеристика присутності та актуальності капіталу бренда  
2. Оцінка дій щодо використання капіталу бренда підприємства на будівельному ринку 
3. Визначення, чи надає переваги капіталу бренда будівельним підприємствам 
4. Оцінка тісноти зв’язку між замовниками будівельної продукції та відповідним капіталом 
бренду 
5. Визначення сильних та слабких сторін капіталу бренда будівельним підприємствам 
7. Оцінка потенціалу розвитку капіталу бренда  
8. Розробка управлінських дій щодо розвитку капіталу бренда  
6. Визначення узагальнюючого показника розвитку капіталу бренда  
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Таким чином, запропоновані етапи управління розвитком капіталом 
бренду будівельних корпоративних підприємств на основі моделі управління 
Brand Dynamics, які включають характеристики капіталу бренда, особливості 
його оцінки, формування й використання і дозволять розробити обгрунтовані 
управлінські рішення для оперативного впливу на диспропорції та дисбалан-
си, що виникли в системі розвитку капіталу бренда. 
 
 
3.2. Моделі управління капіталом бренду Brand ZTM (WPP Group) та 
Brand CapitalTM (DDB Worldwide) 
 
 
 Модель управління капіталом бренду Brand ZTM розроблена та запро-
понована спеціалістами міжнародного медіахолдингу WPP Group, яка базу-
ється на використанні результатів дослідження поведінки споживачів в краї-
нах із різним ступенем та особливостями розвитку від ПАР до Франції,  
Великобританії, Германії, Китаю, США та ін.  
 У результаті використання представленої методики було досліджено 
більш ніж 8 тис. брендів у 50 товарних категорій, що дозволило розробити 
методику Brand ZTM, яка полягає у визначенні лояльності зацікавлених осіб 
(наприклад, споживачів) до відповідного бренду із співставлення їх із зміна-
ми ринкової долі бренду. Слід зазначити, що при проведенні дослідження за 
методикою Brand ZTM основна увага фокусується на визначенні сили бренду 
та потенціалу його розвитку. Причому сила бренду оцінюється відношенням 
та лояльністю споживачів до бренду. В рамках методики Brand ZTM визна-
чені напрями, які представлені на рис. 3.4. 
Представлена методика, створена на основі моделі Brand Dynamics, і 
тому, в значні мірі, має подібні підходи та характеристики. Оригінальним в 
методиці Brand ZTM є визначення сили капіталу бренду на основі лояльності 
споживачів. Проте, основною проблемою щодо використання цієї моделі є 
забезпечення високого рівня проведення опитування, професіоналізму експе-




























 Модель управління капіталом бренду Brand CapitalTM розроблена спеці-
алістами компанії DDB Worldwide на основі анкетування майже 15000 спо-
живачів і дослідження стану та розвитку 500 брендів у країнах Північної та 
Латинської Америки, Центральної та Південно-Східної Азії, Європи. Фахівці 
DDB Worldwide формували й впроваджували маркетингові стратегії розвитку 
капіталу бренду з урахуванням економічних, соціальних та культурних особ-
ливостей країн, де вони працювали. Важливим аспектом при використанні 
моделі управління капіталом бренду Brand CapitalTM є реалізація творчого 
потенціалу й відповідних підходів, що дозволяє перетворювати торгівельні 
марки у світові бренди. Для анкетування використовувались питання, в яких 
відображено: 
 інтереси споживачів; 
 образ та стиль життя, що задовольняє споживачів; 
 сфери відпочинку, роботи, сім’ї, політики, релігії та ін.; 
 споживчі цінності; 
 особливості споживання продукції; 
 рекламні дії та ін. 
 
 
Методика Brand ZTM 
1. Визначення місця капіталу бренда на ринку 
2. Виявлення сильних і слабких сторін капіталу бренда 
3. Оцінка сили капіталу бренда 
4. Визначення факторів, що впливають на лояльність споживачів до 
капіталу бренда 
5. Оцінка потенціалу зростання капіталу бренда 
6. Розробка управлінських дій щодо розвитку капіталу бренда 
 77 
У результаті використання моделі управління капіталом бренду Brand 
CapitalTM формуються здібності бренду укріпляти зв’язки із зацікавленими 
особами, які спеціалісти компанії DDB Worldwide визначили як  









Рис. 3.5 – Компоненти формування вагомості бренду 
 
 Слід зазначити, що показовим при використанні моделі управління ка-
піталом бренду Brand CapitalTM є розроблена та впроваджена брендова полі-
тика компанії McDonald's – світового лідера серед ресторанів швидкого хар-
чування. Запропонований фахівцями DDB Worldwide полягає в тому, що 
будь-які маркетингові дії об’єднані під рекламним слоганом «Я це люблю». 
Саме представлений слоган став підґрунтям для розробки бізнес-стратегії 
компаній, яка дозволяє об’єднатись з клієнтами та врахувати соціально-
економічні й культурні особливості їх існування. Для реалізації цієї стратегії 
використовується сучасні рекламні ролики, які відображають стиль життя і 
взаємовідношення між клієнтами, їх культуру, комунікації та ін. Тим самим у 
представлених рекламних діях відображено відношенням компанії  
McDonald's до клієнтів, який враховує сучасні підходи, погляди до розвитку 
капіталу бренда компанії. Крім того, в рамках представленої моделі широке 
використання отримали Internet-технології, що сприяють поширенню пред-
ставленого капіталу бренда серед молоді. Важливим є поєднання молодіжних 
брендів із брендом McDonald's, зокрема використання в заходах по просу-
ванню бренду поп-зірками (Дж. Тимберлейк), відомим скейт бордером  
(Тоні Хок) та ін.  
 Унікальним є досвід використання моделі управління капіталом бренду 
Brand CapitalTM у діяльності компанії Sephora – одного із лідерів косметичної 
продукції (104 магазинів в Європі та 33 магазини в США), який полягає у ви-
користанні сучасних технологій при формуванні й впровадженні капіталу 
Висока якість 
Лідерство у споживчій  
категорії 
Зростання популярності 






бренда компанії. Зокрема, широке застосування отримали веб-сайти, як еле-
мент просування капіталу бренда. 
 Для просування екологічного автомобіля компанія Volkswagen викори-
стала модель управління капіталом бренду Brand CapitalTM, концепція якої 
полягала в розробці та впровадженні так званої «Теорії задоволення», яка ба-
зується на гіпотезі, що задоволення може змінити поведінку та життя людей 
на найкраще. Причому потенційні споживачі хочуть і можуть брати участь у 
формуванні та розвитку капіталу бренда. Тим самим була запропонована 
концепція екологічного автомобіля, без зниження його технічних характери-
стик та безпеки водіння, що приносить задоволення споживачам при його 
використанні. Впровадження цієї моделі базується на принципі співставлен-
ня сходів ескалатору, причому ставилось питання про кількість людей, які 
вибрали сходи порівняно з ескалатором, якщо вони приносять задоволення. 
У результаті дослідження встановлено, що 66% людей вибрали сходи, що пі-
дтверджує достовірність представленої концепції.  
 Отже, модель управління капіталом бренду Brand CapitalTM компанії 
DDB Worldwide спрямована на забезпечення важливості або вагомості бренду 
на основі високої якості, зростання популярності, лідерства та унікальності у 
споживчій категорії. Крім того, для реалізації представленої моделі управ-
ління використовуються інструментарій, що базується на творчому потенціа-
лі, новітніх технологіях та рекламних заходах, в яких пріоритетними є харак-
тер людини, її поведінка та особливості життя. 
 
 
3.3. Модель управління капіталом бренду Image Power  
(London Associates) 
 
 Модель управління капіталом бренду Image Power формується на осно-
ві даних анкетування про товарні та корпоративні капітал бренди за наступ-
ними напрямами: 
 сила капіталу бренда; 
 функціонування капіталу бренда; 
 відношення із споживачами; 
 соціокультурні особливості функціонування капіталу бренда; 
 конкуренти; 
 ознаки капіталу бренда; 
 позиціонування капіталу бренда та ін. 
У результаті дослідження встановлено, що факторами, які суттєво 
впливають на силу капіталу бренда є: якість визначена високою оцінкою за-
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цікавлених осіб, що створює передумови формування більшої довіри до капі-
талу бренду; довгостроковість, яка свідчить про те, що брендом становляться 
лише ті товарні марки, які формуються й розвиваються протягом довгостро-
кового періоду часу; особливості функціонування капіталу бренда відповідно 
товарних категорій.  
У цій моделі управління визначаються показники, що характеризують 
силу капіталу бренду: рівень інформаційного забезпечення або знання спо-
живачів про капітал бренд і якість відношення споживачів до нього.  
У моделі управління капіталом бренду Image Power розглядаються ши-
рокий спектр питань, які характеризують стан, особливості формування й ос-





















Рис. 3.6 – Показники моделі управління капіталом бренду Image Power 
 
Модель управління капіталом бренду Image Power 
Відмінність капіталу бренда 
Актуальність капіталу бренда 
Знання про капітал бренд 
Відношення  до капіталу бренда 
Розвиток капіталу бренда 
Лідерство капіталу бренда 
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У рамках представленої моделі управління досліджується розвиток ка-
піталу бренда, визначається його відмінності порівняно з конкурентами. 
Особливе значення у моделі управління капіталом бренду Image Power є фо-
рмування лідерського капіталу бренду шляхом фокусування уваги на його 
силі на основі визначення його якості та особливостей функціонування. На-
томість, порівняно з іншими моделями, в Image Power вводиться критерій 
довгостроковості, що підтверджує важливу ознаку капіталу бренда – торгіве-
льні марки становляться брендом, якщо спостерігається їх довгостроковий 
розвиток.  
Отже, в рамках моделі управління капіталом бренду Image Power ви-
значаються важливі показники, що характеризують силу та розвиток капіталу 
бренда. Крім того, в представленій моделі управління формується лідерський 
капітал бренд, що може стати локомотивом для стійкого розвитку підприємс-
тва. Для отримання достовірних та повних результатів відносно розвитку й 




3.4. Модель управління капіталом бренду Brand Asset Valuator  
(Young & Rubicam) 
 
 Для оцінки та управління капіталом бренду у практиці зарубіжних 
компаній широке використання отримала модель Brand Asset Valuator розро-
бленою компанією Young & Rubicam. За 17 років дослідження створена ін-
формаційна база щодо споживчого сприйняття брендів на основі вивчення 
30000 брендів за опитуванням 400000 споживачів у 48 країнах і визначені па-
раметри, які впливають на вартість бренду і об’єднані в наступні групи [231]: 
 диференціація (конкурентна відмінність капіталу бренда); 
 релевантність (актуальність капіталу бренда для споживачів); 
 повага (цінність капіталу брендв та його перевага порівняно з іншими); 
 розуміння (знання й розуміння споживачів капіталу брендв та сприй-
няття товару й дій, що відносяться до нього та характеризує «здоров’я» 
капіталу бренду). 
Відповідно до визначених параметрів виділені важливі характеристики 
























Рис. 3.7 – Характеристики капіталу бренда за моделлю управління 
Brand Asset Valuator 
  
У моделі управління капіталом бренду Brand Asset Valuator визначаєть-
ся сила та фірмова висота капіталу бренда на основі методики «Power Grid», 
в якій здійснюється візуальний аналіз шляхом побудови графіка, що відо-
бражає залежність сили капіталу бренда (вертикальна вісь) і його фірмової 
висоти (горизонтальна вісь). На основі побудованого графіку визначається 
залежність, що відображає тенденції змін та особливості розвитку капіталу 
бренда підприємств.  
 У результати дослідження за представленою методикою визначається 
широкий спектр інформації, а саме: 
 стан капіталу бренда, виявлення проблемних аспектів розвитку; 
 характеристика якості та значення капіталу бренда; 
 сприйняття та особливості поведінки капіталу бренда; 
 психологічний вплив капіталу бренда на конкурентів та споживачів; 
 цільові групи споживачів, на які впливає капітал бренд; 
 взаємовідношення між капіталом бренду; 















У результаті аналізу моделі управління капіталом бренду Brand Asset 













Рис. 3.8 – Схема управління капіталом бренду за Brand Asset Valuator 
 
Із представленої схеми видно, що для формування й впровадження ка-
піталу бренда відповідно до моделі управління Brand Asset Valuator необхід-
но визначити силу капіталу бренда на основі показників диференціації та ре-
левантності. Для оцінки розвитку капіталу бренда підприємств визначається 
його фірмова висота на основі показників поваги й розуміння.  
Отже, сила капіталу бренда визначається як комбінація диференціації 
та релевантності капіталу бренда, а фірмова висота капіталу бренда - комбі-
нацією поваги й розуміння. Представлені чотири категорії та дві області ви-
значають цінність капіталу бренда підприємств. Управління представленими 
категоріями, що характеризують цінність капіталу бренда, є важливим в ас-
пекті довгострокового успіху підприємств й максимізації економічного  
ефекту.  
Слід зазначити, що на основі використання моделі управління Brand 
Asset Valuator визначено: якщо показники диференціації перевищують пока-
зники релевантності, то зростання капіталу бренда пов’язано із необхідністю 
вирішення проблем щодо актуальності, релевантності капіталу бренда серед 
споживачів. Якщо, навпаки, показники релевантності перевищують показни-
ки диференціації, то це свідчить про зниження унікальності товару, а ціна 
брендового товару стає домінуючою при його придбанні.  
Формування й впровадження капіталу бренда 
Визначення сили капіталу бренда 
Диференціація  Релевантність 
Розвиток капіталу бренда 
Визначення фірмової висоти капіталу бренда 
Повага Розуміння 
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Відповідні співвідношення в моделі управління Brand Asset Valuator 
формуються між показниками поваги й розуміння. Зокрема, якщо показники 
поваги перевищують показники розуміння, то капітал бренд має більшу цін-
ність порівняно із його популярністю. Водночас, якщо показники поваги ме-
нше ніж показники розуміння, то капітал бренд більш популярний порівняно 
із його цінністю.  
У результаті аналізу отриманих співвідношень показників формування 
й розвитку капіталу бренда підприємств за моделлю управління  
Brand Asset Valuator розробляються відповідні управлінські рішення й стра-
тегія розвитку капіталу бренда.  
Слід зазначити, що в результаті дослідження встановлено зв’язок між 
показником поваги (цінності капіталу бренда) та відповідними факторами: 
фірмова висота та популярність. Зокрема, визначено, що між цінністю капі-
талу бренда та його висотою коефіцієнт кореляції складає 0,8. Це свідчить 
про те, що зміна цінності бренду підприємств на 80% обумовлена змінами 
його фірмової висоти. Більш того, визначено також, що зміни цінності капі-
талу бренда на 91% обумовлено спільним впливом його фірмової висоти та 
популярності. На основі отриманих причинно-наслідкових зв’язків виявля-
ються особливості розвитку капіталу бренда компаній та приймаються об-
ґрунтовані управлінські рішення.  
Модель управління капіталом бренду Brand Asset Valuator дозволяє 
здійснювати управління як споживчим капіталом бренду, так і капіталом 
бренду більш вищого рівня - корпорацій, країн. Причому в рамках цієї моделі 
визначається капітал бренд в цілому, а не окремі його компоненти, що дозво-
ляє визначити його як цілісну системну категорію.  
 У рамкам представленої моделі управління вивчаються контури розви-
тку капіталу бренда, аналізується агрегування отриманої інформаційної бази 
та вивчаються ефективність ребредингу. Прикладом використання цієї моде-
лі є відомі світові компанії, які характеризуються як лідери по: 
 силі капіталу бренда: Duracell, Gillette, Mercedes, BMW, Jeep, Sony,  
Tefal, Toyota та ін.; 
 за фірмовою висотою капіталу бренда: Adidas, Blend-a-med, BMW,  
Gillette, Kodak, Panasonic, Samsung, Sony та ін. 
Використовуючи модель управління капіталом бренду Brand Asset Val-
uator, будується карта життя капіталу бренда у вигляді матриці сили по вер-
тикалі якої відображено формування та впровадження капіталу бренда по го-














Рис. 3.9 – Матриця сили за моделлю управління капіталом бренду 
Brand Asset Valuator 
 
На основі використання матриці сили визначається еволюційний тип 
розвитку капіталу бренда компаній. Зокрема, новий капітал бренд при фор-
муванні й впровадження оцінюється за показниками диференціації та релева-
нтності. У результаті зростання останніх визначається нереалізований потен-
ціал, при його високих значеннях формується капітал бренд компанії як лі-
дер, який характеризується високими значеннями показників розвитку капі-
талу бренда – поваги та розуміння. Натомість, у цій моделі враховуються 
етапі старіння капіталу бренда: зниження (намітились тенденції скорочення 
показників формування й впровадження капіталу бренда та його розвитку); 
руйнування (значне зниження показників формування, впровадження та роз-
витку капіталу бренда); занепад (показники формування, впровадження та 
розвитку капіталу бренда наближаються до найнижчих значень).  
Отже, використання матриці сили в моделі управління капіталом брен-
ду Brand Asset Valuator дозволяє оцінювати етапи розвитку капіталу бренда 
від його впровадження до занепаду й, відповідно, приймати управлінські рі-
шення адекватно визначеним тенденціям його розвитку. 
При здійснені аналізу розвитку капіталу бренда за матрицею сили 
Brand Asset Valuator особлива увага фокусується на прибутках, які компанія 
отримує від використання капіталу бренда-лідера. Зокрема, в результаті до-
слідження встановлено, що лише 2% капіталу бренда за моделлю  
Brand Asset Valuator мають статус лідера, відповідно показники формування, 
впровадження й розвитку капіталу бренда перевищують 80%. Визначено, що 


























































часу, коли компанія має капітал бренд-лідер, вона може розраховувати на 
отримання стабільного позитивного фінансового результату. Це пов’язано з 
тим, що споживачі товарів, які характеризуються капіталом бренду-лідером, 
готові простити минулі фінансові невдачі, які пов’язані із особливостями 
розвитку капіталу бренда. Крім того, як правило, бренди-лідери відповідають 
традиційним споживчим сегментам, в яких високий рівень сприйняття капі-
талу бренда, що мають найбільші показники його сили та якості. В таких 
умовах щодо капіталу бренда-лідера необхідно приймати управлінські рі-
шення, які дають можливість для максимізації прибутку протягом довгостро-
кового періоду часу. Наявність у компанії капіталу бренда-лідера підвищу-
ють інвестиційну привабливість підприємства, в тому числі за рахунок мак-
симізації вартості акцій.   
Слід зазначити, що ознаками зниження ефективності використання ка-
піталу бренда є зниження його конкурентної привабливості про що свідчить 
показник диференціації, який базується на споживчому сприйнятті. Крім то-
го, використовуючи ці показники приймаються стратегічно обумовлені мар-
кетингові рішення. Проте, традиційні маркетингові методи зосереджують 
увагу на визначенні конкурентних переваг капіталу бренда, однак не врахо-
вують показників поваги та розуміння, які за моделлю управління капіталом 
бренду Brand Asset Valuator, є показниками більш вищого рівня, що обґрун-
товують розвиток капіталу бренда. Крім того, традиційні методи не виявля-
ють проблемні аспекти, які пов’язані із скороченням показників диференціа-
ції. Як правило, традиційні маркетингові дослідження визначають ці пробле-
мні аспекти на стадії здійснення маркетингових дій, що знижує ефективність 
прийняття управлінських рішень. Використання традиційних маркетингових 
досліджень обмежується умовами, які склались в економічному середовищі. 
Зокрема, зростання динаміки інноваційно-інвестиційних процесів, постійні 
трансформації, глибина соціально-економічних перетворень, вплив наслідків 
фінансової й економічної кризи та ін.  
У цьому контексті зазначимо, що змінюється і умови використання са-
мого капіталу бренда, якій відображає характеристики відповідного товару. 
Так, відомі фірмі, використовуючи свої капітали бренди, випускають товари, 
які в минулому не відповідали напрямам їх діяльності. Прикладами цього є 
такі компанії, як Ferrari, яка випускає сонцезахисні окуляри поряд із автомо-
білями, Sony, окрім традиційної електронної техніки для дому, розваг та ін., 
робить фільми та музикальні записи. Тому, розвиток капіталу бренда підпри-
ємств потребує здійснення систематичного управлінського впливу та відпо-
відних дій для адаптації до існуючих умов функціонування підприємств на 
основі представлених сучасних моделей управління. Відбуваються структур-
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ні перетворення в сфері здійснення продажу брендових товарів. Так, спожи-
вачі можуть придбати різні товари в одному місці від стільникового телефо-
ну або побутової техніки до продуктів харчування. Тобто покупці живуть по-
ряд з брендами, їх споживають і беруть активну участь у житті капіталу бре-
нда. І, тим самим, вони формують думку та сприйняття капіталу бренду, в рі-
зних споживчих категоріях та роблять відповідний вибір. 
Враховуючи вищезазначене, в рамках моделі управління капіталом 
бренду Brand Asset Valuator оцінюється капітал бренд із визначенням пред-
ставлених особливостей та відмінностей. Крім того, модель управління до-
зволяє своєчасно оцінювати конкуренті переваги капіталу бренда та його ак-
туальність й розробити брендову політику спрямовану на розвиток  
підприємств.  
У результаті використання моделі управління капіталом бренду  
Brand Asset Valuator досліджується життєвий цикл товарів, і, відповідно, 
цикл існування капіталу бренда. Крім того, в представленій моделі управлін-
ня можуть бути здійснені дії щодо відновлення капіталу бренда, з урахуван-
ням особливостей його використання в минулому та під призмою майбутніх 
змін на основі визначення показників диференціації, релевантності, поваги та 
розуміння. В рамках моделі управління капіталом бренду Brand Asset Valua-
tor фокусується увага на розробці та застосуванні механізмів відновлення та 
покращення використання капіталу бренда. Відповідні дії сприяють збіль-
шенню споживчого сприйняття капіталу бренда, зростання його репутації та 
позитивних традицій, сили та якості, зростання цінності й спрощення проце-
дури впровадження інновацій та ін. 
Слід зазначити, що в моделі управління капіталом бренду Brand Asset 
Valuator формуються управлінські дії щодо пошуку та використання джерел 
фінансування для побудови сильного капіталу бренда. В результаті застосу-
вання представленої моделі встановлено, що чим сильніше капітал бренд, 
чим більше його потенціал. Забезпечення зростання споживчого сприйняття 
капіталу бренда, його сили та якості призводить до збільшення ефективності 
та результативності діяльності підприємств, і навпаки. Тому, важливе зна-
чення має розширення джерел фінансування формування й використання ка-
піталу бренда та збільшення витрат на зростання його сили, якості та досяг-
нення лідерський позицій у відповідній споживчій категорії.  
У рамках моделі представлені показники створюють систему для за-
безпечення управління розвитком капіталу бренда підприємств. Зокрема, ро-
зглядаючи спільний вплив релевантності й диференціації, визначаються на-
прями виходу на ринок й показують, що їх спільне збільшення створює під-
ґрунтя для зростання доходу. Проте, коли спостерігається різноспрямованість 
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показників релевантності й диференціації, то, як правило, підприємства не 
отримують економічного ефекту. Зростання показників диференціації, реле-
вантності та поваги стимулює розвиток капіталу бренду підприємств, оскіль-
ки максимізують різниці між капіталами бренда та формують споживчу лоя-
льність до них. Водночас, якщо один із представлених показників знижуєть-
ся, то це призводить до скорочення всього комплексу критеріїв розвитку ка-
піталу бренда. Так, якщо актуальність бренду знижується, то це призводить 
до скорочення його цінності й конкурентної відмінності скорочується, що 
змінює траєкторію здійснення управлінських дій. Таким чином, важливим 
завданням є забезпечення зростання показників моделі управління капіталом 
бренду Brand Asset Valuator й максимізація їх відмінностей, які сприймають-
ся споживачами й забезпечують збільшення покупців брендових товарів.    
Важливим аспектом у представленій моделі управління є взаємопрони-
кнення та взаємопереплетіння традиційних категорій моделей продажу (ро-
зуміння, інтерес, бажання й дії) із категоріями моделі управління Brand Asset 
Valuator (диференціація, релевантність, повага й розуміння), що дає можли-
вість доповнити та розширити управлінські аспекти щодо розвитку капіталу 
бренда, особливо в сучасних трансформаційних умовах господарювання.  
У моделі управління Brand Asset Valuator розвиток капіталу бренда до-
сліджується на трьох рівнях: діагностичному, аналітичному й прогнозному, 
що дозволяє попереджувати та реагувати на негативні тенденції, своєчасно 
впливати на формування й використання капіталу бренда й розробляти на-
прями його стратегічного розвитку. Причому формулюються та вирішуються 
широке коло питань, які визначають різні аспекти розвитку як капіталу брен-
да, так і компаній. Зокрема, в цьому контексті показовим є дослідження щодо 
формування світогляду молоді та її розвитку, яке провела С. Грізонт, фахі-
вець із стратегічного брендового планування компанії Young & Rubicam 
[246], визначивши наступні питання: 
 1. Дозвольте бренду розвиватись, а не бути місцем: молодь захоплю-
ється брендами, що розвиваються, а не відстають. 
 2. Залучайте до співбесіди молодь, а не захоплюйте їх. 
 3. Стратегія і тактика – це ключ до формування взаємовідносин з мо-
лоддю. 
 4. Визначте свій шлях розвитку та проаналізуйте минулі події, оскільки 
молодь є особливо непостійною у своїх рухах, тому цим діями формується їх 
увага та повага. 
 5. Здійснюйте дії щодо залучення молоді до формування, впровадження 
й розвитку капіталу бренда, оскільки саме молодь додає брендовій політиці 
сміливості. Наприклад, агресивна політика щодо формування й впроваджен-
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ня капіталу бренда компанії Google, орієнтована на молодь і здійснена за її 
допомогою, призвела до отримання значного економічного ефекту і вивела 
компанію не тільки в лідери серед капіталу бренда, а й в світового лідера в 
сфері Internet-технологій. 
 6. Дозвольте молоді самостійно визначати свою точку зору, генерувати 
ідеї й шукати відповідні шляхи вирішення проблем. 
 7. Враховуйте сучасні глобалізаційні та трансформаційні аспекти роз-
витку, які значно впливають на молодь.  
 Отже, визначені питання з використанням технології моделі Brand As-
set Valuator характеризують широкий спектр її застосування. У результаті 
проведеного дослідження С. Грізонт робіт висновок про необхідність забез-
печення постійного руху фірмової потреби, яка є імпульсом стимулювання 
щодо зростання показників моделі: диференціації, релевантності, поваги та 
розуміння.  
 Таким чином, представлена модель управління капіталом бренду  
Brand Asset Valuator дозволяє його оцінити з урахуванням особливостей роз-
витку й з визначенням відповідних етапів. Ця модель створює підґрунтя для 
комплексної оцінки, де важлива увага приділяється етапам старіння капіталу 
бренда. При цьому особливе значення має встановлення сили капіталу брен-
да та його фірмової висоти, які на відміну від існуючих маркетингових моде-
лей просування товару, визначаються диференціацією, релевантністю, пова-
гою та розумінням. Більш того, на їх базі створюється відповідна система 
управління, в якій діагностується, оцінюється та прогнозується розвиток ка-
піталу бренда підприємств. Водночас, як і у попередніх моделях управління, 
важливе значення має достовірність результатів оцінок опитування, оскільки 
базуються на думці експертів та споживачів. 
 Отже, теоретичні положення й практика використання досліджених 
моделей управління капіталом бренду застосовуються при реалізації вартіс-
но-орієнтованого підходу управління капіталом бренда на будівельних кор-
поративних підприємствах, враховуючи особливості формування й впливу 
конкурентного середовища, фактори, що обумовлюють напрями діяльності 









ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ПОЛОЖЕННЯ Й ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ 
ВЗАЄМОДІЇ СТЕЙКХОЛДЕРІВ В УПРАВЛІННІ КАПІТАЛОМ  
БРЕНДУ БУДІВЕЛЬНИХ КОРПОРАТИВНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 
4.1. Стейкхолдери в управлінні капіталом бренду будівельних  
корпоративних підприємств 
 
 У системі управління капіталом бренду, розробки  стратегії її розвитку 
важливим аспектом є визначення та врахування особливостей взаємодії із за-
цікавленими сторонами, які впливають на результативність розробки й впро-
вадження відповідної стратегії й обумовлюють напрями стратегічного розви-
тку будівельних корпоративних підприємств. У цьому контексті важливим 
напрямом дослідження є визначення сутності й видів стейкхолдерів, характе-
ристика зв’язків між ними і кількісна оцінка впливу на стратегічний розвиток 
підприємств будівельної галузі, виявлення особливостей їх формування й ви-
користання як важливих елементів стратегії вартісно-орієнтованого управ-
ління капіталом бренду.  
 За останні роки на вітчизняних підприємствах почали фокусувати увагу 
на особливостях взаємодії із стейкхолдерами, проте це поняття та особливос-
ті їх управління не отримали широкого використання. Тому важливого зна-
чення набуває визначення сутнісних характеристик, груп та особливостей 
управління стейкхолдерами в управлінні капіталом бренду на будівельних 
корпоративних підприємствах.  
 У результаті дослідження встановлено, що в Принципах корпоративно-
го управління, розробленими Організацією Економічного Співробітництва й 
Розвитку (ОЕСР), членами якої є Австрія, Бельгія, Канада, Данія, Франція, 
Германія, Греція, Великобританія, США, Мексика, Австралія та ін., охарак-
теризована роль стейкхолдерів (зацікавлених осіб) в управлінні корпорацією. 
Встановлено, що основним завданням корпоративного управління є забезпе-
чення надходження зовнішнього капіталу на підприємствах. У цьому кон-
тексті магістральним напрямом корпоративного управління є пошук різних 
зацікавлених осіб до взаємодії із компанією для здійснення «соціально-
ефективних інвестицій» в людський і матеріальний капітал. Таким чином, до 
стратегічних інтересів корпорації входить укріплення співробітництва із 
стейкхолдерами з метою створення багатства. Крім того, структура корпора-
тивного управління повинна орієнтуватись на визнання інтересів стейкхол-
дерів і їх вкладу в стратегічний успіх корпорації [16]. 
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 Поряд з цим, заслуговують на увагу визначені принципи взаємодії із 















Рис. 4.1 – Принципи взаємодії із стейкхолдерами  
                  в корпоративному управлінні [16] 
 
Заслуговують на увагу погляди, обґрунтовані К. Коулзом, головним 
операційним директором, президентом компанії Mitchell and Company,  
Д. Мітчеллом, головним виконавчим директором, головою ради директорів 
консалтингової компанії Mitchell and Company, які в процесі розвитку під-
приємства приділяють особливу увагу забезпеченню винагороди всіх груп 
стейкхолдерів на основі вирішення конфліктних ситуацій, що вникають між 
відповідними групами осіб [110]. 
 Між підприємством і стейкхолдерами виникають відношення, які, як 
правило, закріплюються договірними або контрактними умовами [244], що 
обумовлює порядок й особливості взаємовідносин між зацікавленими сторо-
нами. Відповідно до розробленої М. Енсеном [247] і К. Хіллом [243] агентсь-
кої теорії стейкхолдерів (stakeholder - agency theory), при взаємовідносинах із 
зацікавленими сторонами формується комплекс договірних відносин, пере-
плетіння яких впливає на діяльність підприємств. Таким чином, на цій основі 
виникають взаємовідносини між стейкхолдерами важливість яких обумовле-
но цільовими контурами зацікавлених осіб, особливостями та результатами 
діяльності підприємств. 
Структура корпоративного управління повинна забез-
печити дотримання захищених законом прав зацікавле-
них осіб 
Якщо їх інтереси захищені законом, зацікавлені особи 
повинні мати можливість отримати ефективний захист 
і поновлення своїх порушених прав 
Структура корпоративного управління повинна допус-
кати такі механізми участі зацікавлених осіб в управ-
лінні, які призводять до зростання ефективності роботи 
компанії 
Якщо зацікавлені особи беруть участь в процесі корпо-
ративного управління, вони повинні мати доступ до не-
обхідної інформації 
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 У результаті дослідження наукових підходів до визначення поняття 
«стейкхолдер» встановлено, що вони розглядаються як групи, організації, ін-
дивідууми, що, з одного боку, впливають на розвиток будівельних корпора-
тивних підприємств, а з іншого боку, підприємства впливають на їх форму-
вання й використання, обумовлює взаємозв’язки між зацікавленими особами, 
взаємодія між якими здійснюється в сфері формування, використання й роз-
поділу всіх видів ресурсів, інформаційного забезпечення, ризику, капіталу 
бренду для забезпечення розвитку будівельних корпоративних підприємств. 
 Загальна характеристика поняття «стейкхолдер» представлена в Елект-
ронній енциклопедії Вікіпедія, в якому особливе значення має відношення 
зацікавлених сторін до діяльності підприємств [197]. Подібне визначення 
представлено в електронному джерелі SustainAbility, де особливу увагу при-
діляють конкретизації відношення зацікавлених осіб до діяльності підпри-
ємств через продукцію, політику або виробничі процеси [196].  
У цьому контексті, слід вказати на визначення, яке обґрунтував  
Р. Фримен, розглядаючи стейкхолдерів як групи (індивідуумів), що можуть 
здійснювати вплив на досягнення організацією своїх цілей або на роботу під-
приємства в цілому [254]. Крім того, Р. Фрименом розроблено Теорію  
Стейкхолдерів (Stakeholder Theory), в якій особлива увага приділяється задо-
воленню всіх зацікавлених сторін, що беруть участь у розвитку підприємств 
й визначення рівня їх відповідальності. Тим самим у рамках представленої 
стратегії вирішується питання вибору між результативністю розвитку компа-
нії та відповідальністю.  
 Розділяючи положення поданого підходу, директор Центру по корпо-
ративному громадянству Бостонського коледжу (Boston College Corporate 
Citizenship Center) Б. Гугінс визначив стейкхолдерів як групи, організації або 
індивідууми, на які впливає компанія і від яких вона залежить [248]. Подібні 
точки зору представлено в роботах Р. Гудійка, професора кафедри менедж-
менту й організацій університету Гронінген, головного консультанту міжна-
родної консалтингової компанії GITP, який характеризує стейкхолдерів як 
різних груп, що впливають на роботу корпорації [249]. 
У цьому контексті слід вказати на визначення стейкхолдерів А. Зубом, 
який виявив зацікавлених осіб з позиції їх впливу на діяльність  
організації [89]. 
Розглядаючи стейкхолдерів, які беруть участь у проекті, Д. Кліленд ви-
значає їх як людей, організації або групи людей, в яких виникають взаємо-
відносини щодо розробки й реалізації проекту. На його думку, основною ме-
тою участі в проекті є особистий інтерес або вигоди  зацікавлених осіб [103].  
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 С. Йоран характеризує стейкхолдерів з позиції їх вкладу в досягнення 
успіху компанії. Зокрема, він вказує на те, що стейкхолдери визначаються як 
групи людей або організацій, вклад яких (робота, капітал, ресурси, купівель-
на спроможність, розповсюдження інформації про компанію тощо) є  
основою успіху підприємств [191]. 
 На відміну від представлених поглядів, інші фахівці [188, 194, 270, 281] 
при визначенні стейкхолдерів особливу увагу приділяють відношенням і вза-
ємозв’язкам організацій й осіб відповідно їх розумним очікуванням, діям, ви-
робленої продукції або наданим послугам, які впливають на формування й 
реалізацію стратегії, цілей, корпоративної репутації.  
 Заслуговує на увагу точка зору М. Кларксона [239], який при визначен-
ні зацікавлених груп фокусував увагу на взаємовідносинах щодо права влас-
ності на організацію як у минулому, так і майбутньому.  
 Слід зазначити, що поняття «стейкхолдер» або «зацікавлена особа» ви-
значено у відповідних нормативних документах. Так, Державною комісією з 
цінних паперів та фондового ринку України при визначенні зацікавленої осо-
би увага приділяється її відношення до можливості отримання  
інформації [15]. Крім того, характеризуються основні принципи інформацій-
ної політики, порядок і правила надання інформації й місце зацікавлених осіб 
у цій політиці. Такий підхід дозволяє визначити напрями і рівень інформа-
ційного забезпечення зацікавлених осіб, сформувати інформаційні потоки з 
певним рівнем доступності: загальна інформація й інформація, яка складає 
комерційну або службову таємниці. 
У Державному Стандарті Російської Федерації ГОСТ Р 51897-2002  
«Менеджмент риска. Термины и определения» охарактеризовано поняття при-
четної сторони, яке є синонімом поняття стейкхолдер, і визначається як група 
або організація, які можуть впливати на ризик, піддаватись, впливати або  
відчувати себе підданими впливу ризику [58]. Визначено поняття зацікавленої 
сторони, яке, на думку авторів цього нормативного документу вужче ніж при-
четна сторона, і характеризується як особа або група осіб, зацікавлені в діяльно-
сті або успіху організації. До зацікавлених осіб, відповідно до цього ГОСТу, 
відносяться, наприклад, споживачі, постачальники, власники, робітники органі-
зації, банкіри, асоціації, партнери, суспільство. 
 Проблемні питання визначення й характеристики стейкхолдерів, їх 
вплив на розвиток компанії й особливості зв’язків між ними в рамках стейк-
холдерної теорії вирішуються на основі відповідного інструментарію. Зокре-
ма, це модель Мітчела, Агла і Вуда, балансова модель ресурсних відношень, 
сітьова модель (табл. 4.1). 
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 У результаті дослідження стейкхолдерних моделей визначено відсут-
ність універсального інструментарію при побудові зв’язків між зацікавлени-
ми сторонами. В цьому контексті використовуються підходи, в яких застосо-
вуються інструменти всіх представлених моделей.  
 Процес аналізу рівня взаємодії стейкхолерів у системі вартісно-
орієнтованого управління капіталом бренду будівельних корпоративних під-
приємств включає етапи, які представлено на рис. 4.2. 
При визначенні загальної кількості стейкхолдерів, які беруть участь у 
процеси розвитку капіталу бренду будівельних корпоративних підприємств 
виділяють їх групи. Слід зазначити, що в існуючих наукових дослідженнях 
автори намагаються визначити найбільшу кількість стейкхолдерів, що впли-
вають на функціонування підприємств. Зокрема, Л. Нікітіна, базуючись на 
результатах дослідження складу стейкхолдерів, які менеджмент російських 
компаній вважає найбільш значущими, виділяє наступних зацікавлених осіб: 
акціонери (учасники), співробітники, менеджмент, кредитори, споживачі, мі-
сцеве співтовариство, органи державної влади й управління [154]. 
При групуванні стейкхолдерів використовують широке коло інструме-
нтів, серед яких найбільш поширеними є:  
 матриця «інтерес - вплив»; 
 матриця «сила - вплив»; 
 матриця «сила - інтерес»; 







Характеристика стекхолдерних моделей підприємств 
 
Назва моделі Характеристика моделі Переваги Недоліки 
Модель Мітчела,  
Агла і Вуда 
дозволяє ідентифікувати зацікавлені сторо-
ни (стейкхолдерів), визначити рівень їх 
значимості, виявити предметні, якісні й кі-
лькісні характеристики стейкхолдерів, їх 
оцінити та визначити рівень впливу на роз-
виток компанії. В рамках представленої 
моделі формуються групи або класи заціка-
влених сторін та їх значення в стратегії 
розвитку підприємств. При цьому визнача-
ються відповідні характеристики стейкхол-
дерів: відношення до управління та їх місце 
у структурі управління (влада), законність 
дій і терміновість(невідкладність) вимог. 
Рівень впливу кожного з представлених фа-
кторів по відношенню до стейкхолдерів 
змінюється. відповідно до змін, як форму-
ються групи зацікавлених осіб. 
у моделі Мітчела визна-
чаються конкретні групи 
стейкхолдерів з концент-
рацією уваги на форму-
ванні й досягненні відпо-
відних цілей і завдань 
цих груп; визначення 
ознак і характеристик 
відповідної групи стейк-
холдерів і їх значущості 
для прийняття управлін-










холдерів, які на мо-
мент проведення до-
слідження не мають 
влади, законності або 






























Назва моделі Характеристика моделі Переваги Недоліки 
Балансова модель ре-
сурсних відносин 
полягає у визначенні зацікавлених сторін 
на основі їх відношення й місця в процесі 
обміну ресурсів, зв’язки між якими можуть 
бути асиметричними на користь цільового 
об’єкту, еквівалентними та спрямованими 
на отримання позитивного результату ці-
льового елементу. 
визначення стану ресур-
сних взаємозв’язків між 
стейкхолдерами, своєча-
сне встановлення асиме-
трій і диспропорцій, що 
виникають у процеси ді-
яльності, встановлення 
балансу між ресурсами, 




нки одного ресурсу з 
позиції різних стейк-
холдерів. 
Сітьова модель визначення взаємовідносин між стейкхол-
дерами  у вигляді мереж, побудованих на 
основі аналізу мереж, в яких використову-
ються щільність мереж і центральність за-
цікавлених сторін. Показник щільності ви-
значається на основі показника рівня щіль-
ності мережі, показник центральності хара-




рами у вигляді мережі, 
можливість цілісного 
управління всією мере-




кількості зв’язків між 
стейкхолдерами, ви-
ключення посеред-
ників при визначенні 
зв’язків між стейкхо-































Рис. 4.2 – Етапи аналізу рівня взаємодії стейкхолдерів в управлінні  
         капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств [136] 
Аналіз рівня взаємодії стейкхолдерів 
Визначення загальної кількості стейкхолдерів, які беруть участь у 
процесі розвитку капіталу бренда 
Ідентифікація й систематизація стейкхолдерів 
Оцінка значущості й важливості стейкхолдера та оцінка конфлік-
ту інтересів 
Цільова характеристика стейкхолдерів 
Формування інформаційної бази щодо визначених стейкхолдерів 
Побудова стейкхолдерної моделі 
Формування стратегічної карти стейкхолдерів 
Визначення й оцінка показників, що відображають вплив стейк-
холдерів на результати діяльності 
Інтерпретація отриманих результатів 
Використання отриманих результатів при побудові стратегії вар-
тісно-орієнтованого управління капіталом бренду будівельних 
корпоративних підприємств 
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У результаті аналізу структури, виділяють стейкхолдерів, які мають 
відповідні інформаційні цілі: місцева громада, яка хоче мати інформацію про 
забруднення навколишнього середовища місцевим підприємством; спожива-
чі, що хочуть мати інформацію про продукцію; інвестори – інформацію щодо 
діяльності підприємств. 
А. Зуб пов’язує групи стейкхолдерів із типовими інтересами, які вини-
кають при взаємодії між зацікавленими особами. Враховуючи вище зазначе-
не, він визначає наступні групи стейкхолдерів: 
 акціонери; 
 інституційні інвестори; 





 фінансисти корпорації; 
 представники державної й муніципальної влади; 
 соціальні й громадські групи [89]. 
Державною комісією з цінних паперів та фондового ринку України ви-
значено більш широке коло стейкхолдерів: акціонери; потенційні інвестори; 
кредитори; контрагенти з правочину; інші особи, що виявили зацікавленість 
в отриманні відповідної інформації.  
Слід зазначити, що при проведенні дослідження необхідно згрупувати 
стейкхолдерів, виділяючи найбільш суттєвих осіб, що дає можливість сфоку-
сувати увагу на взаємозв’язках зацікавлених осіб та їх впливу на результати 
діяльності. В цьому контексті показовою є точка зору Ньобоулда і Луффма-
на, які об’єднують стейкхолдерів у наступні групи: інвестори, управлінці різ-
ного рівня, персонал і партнери підприємств [197]. Досліджуючи структуру 
стейкхолдерів, М. Кларксон [239] об’єднує зацікавлених осіб у дві групи, які 
підрозділяються за характером взаємовідносин з підприємствами. Зокрема, 
це стейкхолдери, що безпосередньо мають контакти з підприємствами: акці-
онери, власники, робітники, партнери та ін. Зацікавлені особи, які не 
пов’язані з підприємствами прямими зв’язками: центральні органи влади, ор-
гани місцевого самоврядування, громадські організації, засоби масової інфо-
рмації та ін. 
Заслуговує на увагу точка зору Дж. Блеіра і М. Фотлера [230], які заці-
кавлених осіб групували за принципом рамок їх розташування на підприємс-
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тві: зовнішні, «пограничні» й внутрішні. Проте, незрозуміло, за якими крите-
ріями віднести стейкхолдерів до «пограничної» групи зацікавлених осіб, 
оскільки будь-яка особа, яка функціонує на підприємстві, майже завжди вза-
ємодіє із зовнішнім середовищем і, відповідно, із зовнішніми  
стейкхолдерами. 
Інші критерії групування стейкхолдерів запропонували Дж. Севедж, Т. 
Ніх, C. Вайтхед та ін. [273], які полягають у структуруванні зацікавлених осіб 












Рис. 4.3 – Групування стейкхолдерів за Дж. Севедж, Т. Них, C. Вайтхед та ін. 
 
У результаті аналізу представленого підходу визначено можливість ро-
зробки й впровадження стратегій взаємодії між стейкхолдерами. Так, якщо 
зацікавлені особи мають низький рівень загроз і високий рівень кооперації, 
то підприємства повинні впроваджувати стратегію, яка полягає в активній 
співпраці з цими зацікавленими особами. Обережну стратегію слід застосо-
вувати при взаємодії із стейкхолдерами з високим рівнем кооперації і мож-
ливістю загроз. Обмежити всі контакти підприємств із стейкхолдерами, які 
мають високий рівень загроз і низький рівень кооперування. Стратегія, спря-
мована на залучення нових зацікавлених осіб, з визначенням рівня кооперу-
вання й загроз, застосовується із стейкхолдерами з низьким рівнем як коопе-
рування, так і загроз. 
Відповідно до запропонованої моделі Р. Мітчелла, Б. Агли і Д. Вуда 
[269] стейкхолдери групуються за сімома категоріями залежно від їх відно-
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                вплив на стейкхолдерів одного з представлених факторів; 
                вплив на стейкхолдерів двох з представлених факторів; 
                вплив на стейкхолдерів трьох факторів. 
 
 
Рис. 4.4 – Групування стейкхолдерів за моделлю Мітчелла, Агли і Вуда 
 
Отже, в результаті дослідження встановлено, якщо впливає один із 
представлених факторів (відношення до влади, законність дій або терміно-
вість вимог) стейкхолдери є латентними. У випадку, коли впливають два з 
представлених фактора, то зацікавлені особи є очікуючи. Категоричними 
стейкхолдерами є групи осіб, на які впливають три фактора. Подане групу-
вання дозволяє запропонувати відповідні управлінські дії щодо формування 
взаємовідносин й впливу на результативність діяльності підприємств. Проте, 
в сучасних умовах України, які характеризуються недостатнім рівнем розви-
неності інформаційного середовища, при здійсненні групування стейкхолде-
рів за встановленими факторами, досить складно отримати достовірну інфо-
рмацію щодо визначення показників відношення до влади, законність дій та 
терміновість вимог зацікавлених осіб. 
Характеризуючи стейкхолдерний підхід до корпоративного управління, 
В. Корольов визначає наступні групи зацікавлених осіб: рада директорів кор-
порації, виконавчий менеджмент, робітники, акціонери, суспільство, держа-
ва, постачальники, споживачі, кредитори [106]. В його підході ключовим є 
питання відношення стекхолдерів до підприємств при формуванні стейкхол-
дерами, особливостями їх управління В. Корольов фокусує увагу не на під-























управлінські рішення. Таким чином, власник підприємств, на його думку,  
взаємодіє з наступними стейкхолдерами: 
 бізнес, підприємства; 
 держава; 
 соціум, суспільство; 
 сім’я, рід, домогосподарство. 
Заслуговує на увагу дослідження В. Корольова щодо виявлення особливо-
стей взаємодії між власником і представленими зацікавленими особами. В цьому 
підході зміщення акцентів від підприємств у бік власника може призвести до ви-
никнення ускладнень щодо управління взаємовідносинами між стейкхолдерами, 
оскільки прийняті управлінські рішення мають певний рівень суб’єктивності й 
можуть мати однобічний характер, враховуючи лише інтереси власників  
підприємств.  
Враховуючи результати дослідження структури стейкхолдерів, автором 
запропоновано наступні групи стейкхолдерів: зовнішні, граничні внутрішні. 
У кожній із поданих груп визначаються наступні зацікавлені особи: 
1. Зовнішні групи стейкхолдери: інвестори, партнери, социз, кредитні 
установи, органи державного управління, зовнішні органи, що забезпечують пе-
ревірку фінансово-господарської діяльності. 
2. Граничні групи стейкхолдерів – акціонери. 
3. Внутрішні групи стейкхолдерів – органи корпоративного управління, 
внутрішні органи, що забезпечують перевірку фінансово-господарської діяльнос-
ті, управлінці різного рівня, персонал. 
Слід зазначити, що представлені групи стейкхолдерів визначаються за на-
ступними ознаками і характеристиками: 
1. За масштабом: великі, середні, малі. 
2. За статусом особи: фізичні й юридичні. 
3. За рівнем управлінського впливу: визначаються рівні залежно від впливу 
на результат функціонування. Базуючись на запропонованому групуванні стейк-
холдерів, за рівнем управління вони структуруються залежно від їх впливу на ре-
зультати діяльності підприємств (рис. 4.5). 
Отже, за рівнем управлінського впливу групи стейкхолдерів групуються: 
1 рівень: акціонери, органи корпоративного управління, інвестори компанії 
й управлінці різного рівня, які безпосередньо впливають на результат діяльності. 
2 рівень: персонал компанії, внутрішні й зовнішні органи, що забезпечують 
перевірку фінансово-господарської діяльності, партнери, кредитні установи, ор-
гани державного управління – це групи стейкхолдерів, які здійснюють значний 
вплив на результативність діяльності, натомість не формують управлінські рі-
шення і не визначають основні напрями розвитку компаніїй реалізації корпора-




















Рис. 4.5 – Групи стейкхолдерів за рівнем управлінського впливу 
 
3 рівень: социз характеризують групи стейкхолдерів, які формують со-
ціальне оточення підприємства обумовлюють її соціальний статус і безпосе-
редньо не впливають на формування й прийняття управлінських рішень, але 
враховуються при визначенні напрямів розвитку підприємства. 
4. За участю у виробничому процесі:  
групи стейкхолдерів, які безпосередньо беруть участь у виробничому 
процесі (інвестори, управлінці різного рівня, персонал);  
групи стейкхолдерів, які безпосередньо не беруть участь у виробничо-
му процесі (партнери, органи державного управління, кредитні установи,  
социз).  
Групування стейкхолдерів за участю у виробничому процесі здійсню-
ється шляхом розрахунку відповідного показника.  
5. За рівнем владних повноважень: прямого і непрямого впливу. За ко-
жною групою стейкхолдерів оцінюється показник рівня владних повнова-
жень і робиться висновок про те, наскільки сильно впливають стейкхолдери 




Зовнішні й внутрішні органи, що забезпе-
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6. За місцем стейкхолдера відносно виробничо-господарської діяльнос-
ті: зацікавлені особи, які функціонують у рамках внутрішнього контура під-
приємства, особи, які функціонують у зовнішньому середовищі компаній та 
стейкхолдери, що здійснюють діяльність як зовнішньому, так і внутріщньому 
середовищі. 
7. За рівнем відповідальності: високий, середній й низький рівень від-
повідальності стейколдерів за результативністю діяльності. Цей рівень ви-
значається на основі якісних методів, зокрема шляхом здійснення опитування 
експертів та споживачів (замовників будівельної продукції).  
8. За сферами діяльності: виробничі й невиробничі. 
Процес ідентифікації й систематизації стейкхолдерів здійснюється на 
основі параметрів і характеристик, які представлено на попередньому кроці 
аналізу, формуються відповідні групи і встановлюються зв’язки між зацікав-
леними особами шляхом використання методів. Зокрема, до таких методів 
відноситься метод встановлення партнерських взаємозв’язків із стейкхолде-
рами, які визначають і характеризують відповідні зв’язки між зацікавленими 
особами. Теоретико-методичною базою функціонального методу є інструме-
нти, які характеризують взаємозв’язки стейкхолдерів у зовнішньому середо-
вищі, зокрема з контролюючими органами, громадськими організаціями та 
ін. Для ідентифікації стейкхолдерів використовують інструментарій мозково-
го штурму (brain storming), в результаті якого визначається розташування 
стейкхолдерів у системі управління, їх лідерські характеристики, важливість 
зацікавлених осіб і формується візуальна картина взаємозв’язків і їх впливу 
на результативність діяльності [160]. 
За визначеними групами стейкхолдерів формується відповідна інфор-
маційна база: з параметрами, характеристиками й особливостями їх викорис-
тання відносно результативності діяльності підприємств. 
Оцінку значущості й важливості стейкхолдера запропоновано здійсню-
вати на основі відповідного інтегрального показника (індексу значущості й 
важливості стейкхолдера), який визначається критеріями, що характеризують 
масштаб стейкхолдера, рівні його відповідальності та владних повноважень, 
участь у виробничо-господарській діяльності. 
Враховуючи вищезазначене, для оцінки значущості й важливості стей-
кхолдерів у процесі управління розвитком капіталом бренду будівельних ко-
рпоративних підприємств запропоновано визначати показником – загальним 
індексом значущості й важливості стейкхолдерів на основі множення загаль-
них індексів значущості й важливості стейкхолдерів, масштабу, рівнів відпо-
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відальності, владних повноважень, участі у виробничо-господарській діяль-
ності відповідно груп стейкхолдерів.  
Значення загального індексу значущості й важливості стейкхолдерів 
визначається множенням кожного часного індексу значущості стейкхолдерів, 
що знаходяться в проміжку між 0 до 1, характеризуючи відповідний рівень: 
низький, середній і високий. 
Узагальнюючим показником розвитку взаємодії із стейкхолдерами на 
будівельних корпоративних підприємствах запропоновано використовувати 
коефіцієнт розвитку взаємодії із стейкхолдерами, як співвідношення загаль-
ного індексу значущості й важливості стейкхолдерів у звітному періоді до ві-
дповідного показника попереднього періоду. Про розвиток взаємодії із стей-
кхолдерами можна стверджувати, коли відповідний коефіцієнт перевищує 
одиницю.  
 Таким чином, у результаті дослідження запропоновано методику оцін-
ки значущості й важливості стейкхолдерів, що включає поетапний розраху-
нок системи показників на основі яких визначається коефіцієнт розвитку вза-
ємодії стейкхолдерів як узагальнюючого показника, кількісні значення якого 
дозволяють стверджувати про рівень розвитку взаємодії між стейкхолдерами 
й приймати відповідні управлінські рішення в контексті виникнення дисба-
лансів й диспропорцій, що призводять до накопичення негативних явищ.     
Крім того, в рамках аналізу рівня взаємодії стейкхолдерів необхідно 
здійснювати оцінку конфлікту інтересів кожної групи зацікавлених осіб, для 
попередження негативних явищ і диспропорцій в системі прийняття управ-
лінських рішень щодо розвитку взаємовідносин між стейкхолдерами. 
Важливим етапом аналізу рівня взаємодії із стейкхолдерами є цільова 
характеристика зацікавлених осіб, який полягає у визначенні мети функціо-
нування і взаємозв’язків між ними. Зокрема, акціонери спрямовують зусилля 
на формування напрямів розвитку будівельних корпоративних підприємств, 
визначення основних принципів та тенденцій взаємодії між стейкхолдерами, 
вплив на розробку й реалізацію прийнятих  упралініських рішень, моніторинг 
за їх виконанням та ін. Органи корпоративного управління забезпечують 
управління будівельними корпоративними підприємствами та їх взаємодії із 
стейкхолдерами. 
Метою функціонування інвесторів компанії забезпечення зростання 
результативності діяльності й збільшення власних економічних вигод. Слід 
зазначити, що досягаючи поставлених цілей, інвестори вирішують завдання 
компанії з максимізації результатів діяльності і зростанню її вартості.  
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Цільове спрямування управлінців різного рівня полягає у забезпеченні 
зростання результативності діяльності підприємств і задоволення як своїх ін-
тересів, так й інтересів інвесторів. Крім того, для досягнення поставленої ме-
ти ця група стейкхолдерів впливає на персонал компанії й взаємодії з партне-
рами підприємств та социзом. 
Метою діяльності персоналу збільшення заробітної плати й забезпечен-
ня виконання соціальних гарантій. Основною метою функціонування парт-
нерів є збільшення власних економічних вигод на основі створення приваб-
ливих договірних умов і забезпечення їх своєчасного й повного виконання. 
Внутрішні й зовнішні органи, що забезпечують перевірку фінансово-
господарської діяльності забезпечують контроль і моніторинг за фінансово-
господарською діяльністю підприємств. 
Діяльність социза спрямовано на формування й забезпечення соціаль-
ного партнерства між громадськими організаціями і компанією, та захищати 
інтереси членів цих організацій.  
Метою діяльності кредитних установ є збільшення прибутковості на 
основі розширення клієнтської бази з наданих кредитів і, при можливості, 
збільшення відсотків.  
Органи державного управління в економічних процесах компанії пови-
нні виконувати роль арбітра і забезпечувати виконання прав і обов’язків 
стейкхолдерами, які взаємодіють між собою.  
Аналізуючи стейкхолдерів у системі вартісно-орієнтованого управлін-
ня капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств, необхідно 
враховувати цільові взаємозв’язки між зацікавленими групами, що запропо-
новано здійснювати на основі використання матриці цілей стейкхолдерів. 
Виходячи із матриці цілей стейкхолдерів визначено, що для кожної за-
цікавленої сторони визначаються відповідні цілі, крім того, при взаємодії 
стейкхоледрів їх цільова орієнтованість трансформується, що дозволяє хара-
ктеризувати мету функціонування зацікавлених осіб залежно від взаємо-
зв’язків і особливостей діяльності.  
Побудова стейкхолдерної моделі здійснюється відповідно до визначе-
них характеристик, особливостей функціонування, цілей зацікавлених осіб, 
встановлених взаємозв’язків між ними на основі існуючих моделей стейкхо-
ледерів підприємств (див. табл. 4.1). 
Формування стратегічної карти стейкхолдерів, як етап аналізу, дозво-
ляє візуально визначити особливості взаємозв’язків між зацікавленими осо-
бами, їх спрямовування й кількісний вплив на результат діяльності. Крім то-
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го, формується вартісно-орієнтована система оцінки, де враховуються особ-
ливості діяльності й взаємозв’язки стекхолдерів, і виконується восьмий етап 
аналізу – визначення й оцінка показників, що відображають вплив  
стейхолдерів на результати діяльності. 
Отже, на основі стратегічних карт для кожної групи стейкхолдерів ви-
значаються відповідні показники, які впливають на результати діяльності 
компанії, що забезпечує розвиток капіталу бренда будівельних корпоратив-
них підприємств.  
Слід сфокусувати увагу на такому етапі аналізу, як інтерпретація отри-
маних результатів, який характеризується достовірністю, повнотою, взаємо-
зв’язком із процесом функціонування й особливостями діяльності стейкхол-
дерів. Останній етап аналізу спрямований на використання отриманих ре-
зультатів при побудові стратегії вартісно-орієнтованого управління капіта-
лом бренду будівельних корпоративних підприємств. 
Отже, в результаті дослідження обґрунтовано теоретико-методичні пі-
дходи до визначення стейкхолдерів, обґрунтовано їх характеристики й озна-
ки, запропоновано напрями їх аналізу, результати якого використовуються 
при розробці стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду 
будівельних корпоративних підприємств. 
 
 
4.2. Управління взаємодією стейкхолдерів і будівельних корпоративних 
підприємств: теоретичні засади, моделі й практика використання 
 
 У процесі управління взаємодією стейкхолдерів і будівельних корпора-
тивних підприємств використовуються моделі для розробки й формування 
управлінських рішень, їх планування й вплив на результати діяльності під-
приємств. Застосування моделей управління взаємодією зацікавленими осо-
бами дозволяє попереджувати негативні явища й впроваджувати стратегію 
вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду, спрямованої на розви-
ток будівельних корпоративних підприємств з урахуванням особливостей 
сутнісних характеристик і взаємовідносин між стейкхолдерами. 
 У міжнародній практиці в рамках корпоративного управління викорис-
товують дві принципово різні моделі управління, які впливають на форму-
вання й впровадження стратегії управління стейкхолдерами на підприємстві: 
англо-саксонська і японо-германська моделі.  
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 Сутність англо-саксонської моделі полягає у задоволенні інтересів ак-
ціонерів-власників (shareholders), яким надається найбільший пріоритет при 
розробці й прийнятті управлінських рішень. У цьому контексті основним 
пріоритетним напрямом діяльності компанії є отримання прибутку для акці-
онерів, який є локомотивом для залучення коштів у бізнес і отримання ново-
го фінансового результату.  
 Японо-германська модель корпоративного управління передбачає пар-
тнерство із широким колом зацікавлених осіб, які взаємодіють із компаніями 
для забезпечення інтересів стейкхолдерів. Причому інтереси стейкхолдерів  
мають майже рівнозначний характер без визначення надзвичайної ролі акці-
онерів. У рамках поданої моделі реалізується принцип соціального партнерс-
тва, в якому робітники мають важливе значення в аспекті забезпечення висо-
кого рівня зайнятості й соціальних стандартів.  
 Порівняльний аналіз англо-саксонської й японо-германської моделей 
управління в аспекті формування й використання взаємовідносин між стейк-
холдерами представлено в табл. 4.2. 
 Таким чином, у сучасних умовах глобалізаційних процесів, навіть при 
значних розбіжностях між представленими моделями управління, відбува-
ється взаємопроникнення й активна взаємодія англо-саксонської й японо-
германської моделей. Слід зазначити, що в умовах вітчизняної економіки не-
можливо повністю запропонувати використання будь-якої із запропонованих 
моделей, в наслідок наступних причин: 
- низький рівень розвиненості фондового ринку, в частині формування й 
використання акціонерного капіталу; 
- певна закритість щодо доступу до інформації про стан, формування й 
використання акціонерного капіталу; 
- низький рівень соціальних стандартів та мотивації робочого капіталу 
підприємств; 
- високий рівень корупції при здійсненні взаємовідносин між деякими 
стейкхолдерами (наприклад, органами державного управління); 
- недосконала нормативна база розвитку суб’єктів підприємницької дія-
льності; 
- низький рівень виконання прийнятих нормативно-правових актів; 
- відсутність системної роботи щодо захисту суб’єктів підприємницької 
діяльності з боку громадських організацій; 
- вплив трансформаційних процесів й наслідків фінансово-економічної 




Порівняльний аналіз англо-саксонської й японо-германської моделей в аспекті формування й використання  








Адаптованість до сучасних фінансових ринків, в яких суттєве зна-
чення мають стан та траєкторія розвитку портфельних акціонерів. 
Залучення значної кількості зовнішніх акціонерів (фізичних (індиві-
дуальні акціонери) і юридичних осіб (інституціональні акціонери: 
інвестиційні, пенсійні фонди, страхові компанії тощо). Можливість 
залучення значних інвестиційних ресурсів для розвитку компаній. 
Доступність інформаційної бази щодо акціонерів і власників ком-
паній, про їх відношення з компанією, про винагороди, про можливі 
трансформації компанії (злиття або реорганізація) тощо. Публіч-
ність інформації про діяльність корпорації та її звітність. Широкі 
права акціонерів, їх вплив на прийняття рішень, які знаходяться в 
рамках повноважень акціонерів, із можливим застосуванням сучас-
них інформаційних систем. 
Можливість виникнення дисбалансу у взає-
мовідносинах між стейкхолдерами, внаслі-
док привалювання інтересів акціонерів (вла-
сників) над іншими зацікавленими особами. 
Обмеженість використання моделі, де вра-
ховуються інтереси всіх стейкхолдерів. Зни-
ження мотивації й зацікавленості робітників 
в результатах функціонування компанії вна-
слідок наявності диспропорцій в отриманні й 
розподіленні результатів в бік акціонерів 
(власників) компанії. Орієнтованість на ви-
рішення тактичних завдань на основі отри-




Збалансованість взаємовідносин між стейкхолдерами на основі 
врахування всіх інтересів і напрямів. Соціальна спрямованість 
діяльності компаній шляхом врахування інтересів робітників. 
Можливість прийняття колегіальних рішень щодо розвитку 
компаній і взаємовідносин між стейкхолдерами (участь в кор-
поративному управління банків і груп компаній (наприклад, 
кейрецу), які характеризуються спільним позиковим капіта-
лом). Певний контроль з боку державних установ (наявність в 
раді директорів офіційних і неофіційних представників уряду), 
що забезпечує контроль за розвитком корпорації й вирішення 
соціально-орієнтованих задач. 
Обмеженість фінансової інформації щодо 
винагород власників, про наявність акцій у 
членів спостережної ради. 
Можливість заниження вартості компанії в 
наслідок наявності нерозподіленого прибут-
ку. Певна обмеженість прав акціонерів щодо 
їх впливу на діяльність компанії (за рахунок 
обмеження кількості голосів при голосуван-
ня на загальних зборах). Складність отри-
мання інформації акціонерами про прове-
дення загальних зборів у наслідок розпо-
всюдження її через банк-депозитарій. 
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- нерозвиненість вітчизняної нормативно-правової бази щодо формуван-
ня й використання взаємовідносин між зацікавленими особами; 
- низький рівень трансформації вітчизняних суб’єктів підприємницької 
діяльності у ринки з розвиненою економікою; 
- обмеженість впливу акціонерів, які не мають значної кількості акцій, на 
прийняття управлінських рішень підприємств; 
- нестабільність розвитку вітчизняної банківської системи, певна закри-
тість інформації про діяльність банків; 
- інші фактори, які негативно впливають на імплементацію англо-
саксонської й японо-германської моделей управління. 
Таким чином, у контексті розробки стратегії вартісно-орієнтованого 
управління капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств необ-
хідно формувати й впроваджувати комплексний підхід, який базується на 
збалансуванні взаємовідносин між стейкхолдерами без виділення найважли-
вішої зацікавленої сторони (акціонерів або власників), як це здійснюється в 
англо-саксонській моделі. Водночас, на вітчизняних будівельних корпорати-
вних підприємствах необхідно працювати з кожною групою стейкхолдерів, 
при цьому банки, на противагу японо-германської моделі, взаємодіють, як 
одна із зацікавлених сторін, що інвестує в діяльність будівельних підпри-
ємств й не здійснює суттєвий вплив на прийняття управлінських рішень й 
формування й впровадження напрямів розвитку підприємств. Важливе зна-
чення має забезпечення постійного контролю з боку державних органів 
управління й громадських організацій. Проте, цей контроль має здійснюва-
тись у вигляді пропозицій на основі партнерських відносин, без застосування 
невиправданих дій, спрямованих на здійснення постійних перевірок із визна-
ченням значних фінансових санкцій, особливо з боку органів державного 
управління. 
Для забезпечення взаємодії між стейкхолдерами й формування відпові-
дної політики будівельних корпоративних підприємств у рамках стратегії ва-
ртісно-орієнтованого управління капіталом бренду необхідно здійснювати 
перманентне управління взаємодією між зацікавленими особами (рис. 4.6) з 
використанням відповідного сучасного інструментарію [136]. 
На першому етапі управління здійснюється формування можливих 
груп стейкхолдерів, які можуть взаємодіяти з будівельними корпоративними 
підприємствами. Вони формуються в рамках визначених груп зацікавлених 
осіб. На другому етапі здійснюється аналіз особливостей взаємовідносин, 
важливості й впливовості груп стейкхолдерів. На основі результатів аналізу 
формуються групи зацікавлених осіб, із урахуванням їх важливості й  
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впливовості відносно розвитку капіталу бренда будівельних корпоративних 
підприємств (третій етап).  
На четвертому етапі - управлінські дії спрямовано на забезпечення ко-
мунікацій між стейкхолдерами. Розробка й реалізація комунікативних управ-
лінський дій здійснюється на основі наступних методів: 
 партнерський метод, який полягає у розробці й формуванні взає-
мовідносин між зацікавленими особами на основі партнерства, 




















Рис. 4.6 – Етапи управління взаємодією стейкхолдерів у рамках  
стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду  
будівельних корпоративних підприємств 
 
 метод захисту, який спрямовано на інформаційний, економічний, 
фінансовий та інші види захисту від стейкхолдерів, діяльність 
яких негативно впливає на розвиток будівельних корпоративних 
підприємств. Крім того, в рамках цього методу реалізується  
Формування можливих груп стейкхолдерів 
Аналіз особливостей взаємовідносин, важливості й впливо-
вості груп стейкхолдерів 
Вибір груп стейкхолдерів 
Забезпечення комунікацій між групами стейкхолдерів 
Формування й реалізація мотиваційної політики між група-
ми стейкхолдерів 
Розробка й впровадження стратегії розвитку взаємовідносин 
між групами стейкхолдерів 
Моніторинг за реалізацією стратегії розвитку взаємовідно-
син між групами стейкхолдерів 
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агресивний підхід, який полягає в нейтралізації негативного 
впливу інших зацікавлених осіб і активних діях щодо нанесення 
відповідних збитків; 
 комбінований метод полягає у розробці й формуванні партнерсь-
ких відносин між зацікавленими особами при впровадженні сис-
теми інформаційного й фінансово-економічного захистів від не-
гативного впливу стейкхолдерів, що гальмують розвиток будіве-
льних корпоративних підприємств; 
 бриджинг – полягає у тісній співпраці стейкхолдерів, навіть до 
ведення спільного бізнесу, на основі спільних цілей для отриман-
ня економічних вигод. Крім того, цей метод передбачає спільну 
боротьбу із негативними впливами інших зацікавлених осіб і, 
безпосереднє, включення стейкхолдерів у виробничо-
господарську діяльність підприємств. Зокрема, залучення покуп-
ців у формування й реалізацію маркетингової політики підприєм-
ства. Натомість, при реалізації бриджингу виникають проблемні 
аспекти, які полягають: в ускладненні прийняття спільних управ-
лінських рішень, оскільки необхідно враховувати думку декіль-
кох зацікавлених осіб; можливість виникнення дисбалансу у вза-
ємовідносинах внаслідок привалювання інтересів одних стейкхо-
лдерів над іншими; можливість виникнення конфлікту інтересів 
між зацікавленими особами, які здійснюють спільну діяльність; 
висока ймовірність отримання інформації іншими стейкхолдера-
ми, яка має комерційну таємницю. 
Отже, враховуючи вищезазначене, для забезпечення комунікацій між 
стейкхолдерами в системі управління капіталом бренду будівельних корпо-
ративних підприємств запропоновано використовувати комбінований метод, 
як комплексний інструментарій формування й здійснення взаємовідносин 
між зацікавленими особами на основі партнерства з використанням певних 
систем захисту від негативних впливів. Крім того, в умовах невизначеності 
зовнішнього середовища будівельними підприємствами для протидії негати-
вних явищ у конкретних випадках може застосовуватись бриджинг, за допо-
могою якого можливо спільно вирішувати проблеми. Проте, його застосу-
вання має обмежений характер, пов’язаний з його короткостроковим  
використанням. 
Представлені методи спрямовано на управління комунікацією між зов-
нішніми і граничними стейкхолдерами.  
Для управління комунікаціями між внутрішніми і граничними стейкхо-
лдерами використовують наступні моделі управління: 
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 ієрархічна модель управління полягає у забезпеченні комунікацій 
між зацікавленими особами «зверху вниз» шляхом впливу внутрішніх 
і граничних стейкхолдерів більш високого рівня відповідно на більш 
низький рівень. Представлено модель управління, яка характеризу-
ється жорстким адмініструванням комунікацій між зацікавленими 
особами в рамках виконання посадових обов’язків. Перевагою ієрар-
хічної моделі управління стейкхолдерами є чітке й своєчасне вико-
нання поставлених завдань, високий рівень захисту інформації, що 
формується й використовується в діяльності підприємств. Недоліками 
моделі є низький рівень впровадження інноваційних підходів управ-
ління, які враховують інтереси зацікавлених осіб більш нижчого рів-
ня; низький розвиток творчого підходу щодо забезпечення комуніка-
цій; дисбаланс визначених інтересів стейкхолдерів, при вирішенні 
проблем лише зацікавлених осіб вищого рівня; жорстке адміністру-
вання взаємовідносин; певна закритість системи управління. 
 командна модель управління передбачає забезпечення комуніка-
цій між стейкхолдерами на принципах «командної» роботи на основі 
формування й реалізації спільних управлінських рішень із врахуван-
ням інтересів всіх зацікавлених осіб підприємств. Перевагою пред-
ставленої моделі є забезпечення балансу й врахування інтересів най-
більшої кількості внутрішніх і граничних стейкхолдерів, розробка, 
прийняття й реалізація командних рішень, високий рівень відкритості 
системи управління й можливість доступу до інформації значної кіль-
кості зацікавлених осіб, забезпечення зворотного зв’язку між всіма 
рівнями комунікацій стейкхолдерів, можливість впровадження інно-
вацій в управлінні на основі врахування думок значної кількості заці-
кавлених осіб. Недоліки командної моделі управління наступні: до-
ступність до інформації щодо функціонування й розвитку підпри-
ємств значної кількості стейкхолдерів, що підвищує ризики її витоку 
за межі управлінської системи підприємств; збільшення терміну при-
йняття управлінських рішень, оскільки враховуються думки значної 
кількості зацікавлених осіб. 
 партнерська модель управління – спрямовано на формування й 
реалізацію комунікацій між стейкхолдерами підприємств на основі 
партнерських, довірчих взаємовідносин, в яких особливе значення 
мають між особисті відносини. Перевагою моделі є певна відкритість 
при взаємодії між зацікавленими особами, можливість врахування ін-
тересів внутрішніх стейхолдерів, що взаємодіють на основі партнер-
ських відносин.  
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Недоліками партнерської моделі управління є: суб’єктивний характер 
прийняття управлінських рішень, оскільки комунікації між стейкхолдерами 
забезпечуються на основі між особистих відносин; високий рівень відкритос-
ті інформації, яка має статус комерційної таємниці, що може призвести до її 
витоку за межі підприємств, внаслідок виникнення певних розбіжностей між 
внутрішніми і гранічними зацікавленими особами. 
Таким чином, для забезпечення комунікацій між внутрішніми і гранич-
ними стейкхолдерами використовуються запропоновані моделі, які мають 
певні переваги й недоліки. На їх формування й використання впливають вну-
трішні й зовнішні фактори. Так, ієрархічна модель управління застосовується 
у випадках наявності критичної ситуації, яка передбачає прийняття швидких 
та непопулярних управлінських рішень, що базуються на професіоналізмі й 
досвіді управлінців найвищого рівня. Командна модель управління викорис-
товується як у кризових ситуаціях, так і при економічному зростанні підпри-
ємств. Формування й реалізація поданої моделі, пов’язано із прийнятим на 
підприємстві стилем управління, досвідом використання моделі, її результа-
тивністю. Застосування партнерської моделі управління комунікаціями стей-
кхолдерами обумовлено причинами, які визначено для попередньої моделі. 
Крім того, реалізація представленої моделі здійснюється у більш привабли-
вих економічних умовах, коли є можливість в значній мірі задовольнити  
інтереси стейкхолдерів. 
На п’ятому етапі управління стейкхолдерами здійснюється формування 
й реалізація мотиваційної політики між групами зацікавлених осіб шляхом 
визначення цілей стейкхолдерів на основі побудови відповідної матриці.  
На шостому етапі визначаються групи стейкхолдерів й обґрунтовується 
мета для кожного із зацікавлених осіб, в якій враховуються інтереси інших 
стейкхолдерів. На основі визначення особливостей впливу зовнішнього сере-
довища, напрямів розвитку груп стейкхолдерів, обґрунтування мети зацікав-
лених осіб відбувається формування місії, яка, в свою чергу, у зворотньому 
зв’язку впливає на мету розвитку стейкхолдерів. Підґрунтям для розробки й 
впровадження стратегії розвитку взаємовідносин між групами стейкхолдера-
ми (шостий етап) є результатом аналізу попередніх етапів управління заціка-
вленими особами. Причому представлена стратегія в цьому процесі займає 
важливе значення, оскільки в ній узагальнюються результати дослідження й 
віддзеркалюються напрями управління стейкхолдерами. 
Процес формування й впровадження стратегії розвитку взаємовідносин 
між групами зацікавлених осіб має комплексний зворотний характер, де на 
стратегію впливають попередні етапи управління й сама стратегія обумовлює 
напрями й особливості управління групами стейкхолдерів. Формування й  
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реалізація мотиваційної політики між групами зацікавлених осіб й процес їх 
управління орієнтований й обумовлений метою діяльності підприємств. У 
цьому контексті слід відзначити, що цілі діяльності кожної із груп стейкхол-
дерів можуть змінюватись й трансформуватись залежно від змін зовнішнього 
середовища, внутрішніх аспектів діяльності компанії, натомість головна мета 
діяльності будівельних корпоративних підприємств у сфері взаємодії між 
стейкходерами – це забезпечення розвитку підприємств на основі формуван-
ня й реалізації процесу управління між групами зацікавлених осіб. 
На сьомому етапі управління стейкхолдерами в рамках стратегії вартісно-
орієнтованого управління капіталом бренду будівельних корпоративних під-
приємств здійснюється моніторинг за реалізацією стратегії розвитку взаємовід-
носин між групами зацікавлених осіб. Будівельним підприємствам запропоно-
вано наступну систему моніторингу за взаємодією зацікавлених осіб у рамках 
стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду (рис. 4.7). 
У результаті аналізу системи моніторингу за взаємодією зацікавлених 
осіб у рамках стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду 
будівельних корпоративних підприємств встановлено, що в представленій 
системі спостерігається перманентна взаємодія між групами зовнішніх, гра-
нічних і внутрішніх зацікавлених осіб.  
Для здійснення моніторингу за формуванням й використанням інфор-
маційними потоками щодо управління взаємодією між стейкхолдерами за-
пропоновано використовувати відділ інформаційного забезпечення, в якому 
узагальнюється інформація щодо функціонування й рівня взаємодії із заціка-
вленими особми будівельних корпоративних підприємств. Потім, на основі 
проведеного аналізу, інформація надходить до кординаційного комітет. Цей 
орган має рекомендаційний характер, який складається з координаційної ра-
ди і працівників кординаційного комітету. Кординаційний комітету, на осно-
ві отриманої інформації, розробляє рекомендації для прийняття управлінсь-
ких рішень. Цей орган враховує думки й інтереси всіх груп зацікавлених осіб 
будівельних корпоративних підприємств і здійснює контроль за виконанням 
управлінських рішень. У цьому контексті слід вказати на необхідність забез-
печення інформаційної безпеки, особливо до інформації, яка має статус ко-
мерційної таємниці й може бути використана зовнішніми, граничними і вну-





















Рис. 4.7 – Система моніторингу за взаємодією зацікавлених осіб у рамках стратегії вартісно-орієнтованого 
управління капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств 
 
     Внутрішнє середовище будівельних корпоративних підприємств 
Зовнішнє середовище будівельних корпоративних підприємств 
Інвестори Партнери 
Органи держав-







Відділ інформаційного забезпечення 
Кординаційний комітет   
Організаційні підрозділи будівельних корпоративних підприємств 
Виробничо-господарські підрозділи будівельних корпоративних підприємств, в т. ч. від-
діл розвитку капіталу бренда 
Прийняття результативних й реалізація 






Граничні стейкхолдери - акціо-
нери 
Зовнішні органи, що забезпечу-
ють перевірку фінансово-
господарської діяльності 





Кординаційний комітет складається із: акціонерів або їх уповноваженої 
особи, члена або представника Наглядової ради і Виконавчого органу будіве-
льних корпоративних підприємств, члена Ревізійної комісії, представника ін-
вестора або інвесторів підприємств, представники кредитних установ, які 
взаємодіють із будівельними корпоративними підприємствами, представники 
громадських організацій на підприємстві й трудового колективу. Головую-
чим кординаційного комітету є його член, обраний на засіданні 2/3 кількості 
голосів. 
Склад кординаційного комітету будівельних корпоративних  
підприємств представлено на рис. 4.8. 
Слід зазначити, що кількість уповноважених осіб від акціонерів будіве-
льних корпоративних підприємств у складі координаційного комітету визна-
чається виходячи із кількості акціонерів: 
 від 1 до 1500 акціонерів – 1 член кординаційного комітету; 
 від 1501 до 3000 акціонерів – 2 члена; 
 від 3001 до 6000 акціонерів – 3 члена; 
 від 6001 до 9000 акціонерів – 4 члена; 
 від 9001 і більше акціонерів – 5 членів. 
Членів кординаційного комітету вибирають на Загальних зборах акціо-
нерів будівельних корпоративних підприємств, базуючись на принципах 
професійності,  достатності, своєчасності й обґрунтованості запропонованих 
управлінських рішень.  
 Кількість членів кординаційного комітету від трудового колективу ви-
значають наступним чином: 
 від 1 до 1000 робітників – 1 член кординаційного комітету; 
 від 1001 до 2000 робітників – 2 члена; 
 від 2001 до 3000 робітників – 3 члена; 
 від 3001 до 4000 робітників – 4 члена; 
 від 4001 до 5000 робітників – 5 членів; 
 від 5001 до 6000 робітників – 6 членів; 
 від 6001 до 7000 робітників – 7 членів; 
 від 7001 до 8000 робітників – 8 членів; 
 від 8001 до 9000 робітників – 9 членів; 




















Рис. 4.8 – Склад кординаційного комітету будівельних корпоративних 
підприємств у системі моніторингу за взаємодією зацікавлених осіб у рамках 
стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду 
 
Представники органів державного управління не ввійшли до кордина-
ційного комітету будівельних корпоративних підприємств у системі моніто-
рингу за взаємодією зацікавлених осіб у рамках стратегії вартісно-
орієнтованого управління капіталом бренду. Це пов’язано з тим, що в існую-
чих економічних умовах України, органи державного управління забезпечу-
ють значний рівень контролю за діяльністю підприємствами. Крім того, як 
правило, взаємодії між будівельними корпоративними підприємствами й ор-
ганами державного управління характеризуються значною агресивністю, і 
отримання інформації про діяльність підприємств може призвести до негати-
вних наслідків у розвитку суб’єктів господарювання.  
Як видно із рис. 4.8, представникам органам державного управління за-
пропоновано здійснювати постійний зовнішній контроль за розвитком буді-
вельних корпоративних підприємств, впливаючи на кординаційний комітет, 
Голова кординаційного комі-
тету (1 чол.) 





























































































































































































































































































































































здійснюючи моніторинг його діяльності й, на партнерських засадах, надаючи 
рекомендації щодо покращення функціонування підприємств.  
Робітники кординаційного комітету забезпечують його діяльність, ви-
конуючи всі функціональні обов’язки необхідні для формування й надхо-
дження прийнятих рекомендацій щодо управлінських рішень до органів кор-
поративногоуправління та організаційних с структур будівельних корпорати-
вних підприємствам.  
Організаційні структури будівельних підприємств, в межах своїх пов-
новажень, приймають управлінські рішення й доводять їх до виробничо-
господарських підрозділів будівельних корпоративних підприємств, у т. ч. 
відділу розвитку капіталу бренда. Причому здійснюється моніторинг за реа-
лізацією прийнятих управлінських рішень з боку організаційних підрозділів 
будівельних підприємств й рекомендованих кординаційним комітетрм. Вод-
ночас, якщо управлінські рішення призводять до позитивних результатів й 
сприяють розвитку будівельних корпоративних підприємств, то вони реалі-
зуються. Проте, якщо в процесі формування й доведення управлінських рі-
шень виробничо-господарських підрозділи будівельних корпоративних під-
приємств не можуть їх реалізувати або їх реалізація призведе до негативних 
наслідків, то управлінські рішення повертаються в органи корпоративного 
управління будівельними корпоративними підприємствами, які можуть звер-
нутись знову до кординаційний комітет для розробки відповідних  
рекомендацій. 
Слід зазначити, що в системі моніторингу за взаємодією між стейкхол-
дерами і функціонування кординаційного комітету важливе значення мають 
органи корпоративного управління, які впливають на формування й реаліза-
цію відповідних управлінських рішень. Крім того, кординаційний комітет за-
пропоновано підпорядковувати Наглядовій раді будівельних підприємств. 
Отже, система моніторингу за взаємодією зацікавлених осіб у рамках 
стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду включає взає-
мозалежні елементи, функціонування яких забезпечує прийняття результати-
вних управлінських рішень з урахуванням інтересів стейкхолдерів будівель-
них корпоративних підприємств і здійснення перманентного контролю за їх 
реалізацією. Крім того, запропоновано створення й забезпечення функціону-
вання організаційних структурних елементів (відділ інформаційного забезпе-
чення, кординаційний комітет), які можуть впливати на прийняття управлін-
ських рішень будівельними корпоративними підприємствами із забезпечен-
ням зворотнього зв’язку між детермінантами системи моніторингу й взаємо-
дії між стейкхолдерами. 
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Таким чином, у результаті дослідження теоретичних положень й прак-
тичних аспектів щодо управління взаємодією між стейкхолдерами в рамках 
стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду на будівельних 
корпоративних підприємствах проведено аналіз англо-саксонської й японо-
германської моделей в аспекті формування й використання взаємовідносин 
між зацікавленими особами і доведено, що застосування цих моделей ускла-
днено в сучасних економічних умовах господарювання України. Слід вказати 
на запропоновані етапи управління стейкхолдерами, на основі яких будується 
система ефективної взаємодії між зацікавленими особами, із врахуванням 
особливостей їх функціонування й розвитку шляхом здійснення аналізу рівня 
взаємодії із стейкхолдерами, розробки відповідної стратегії взаємодії й за-





РОЗРОБКА Й ВПРОВАДЖЕННЯ  
ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНОГО ФОРМУВАННЯ КАПІТАЛУ 
БРЕНДА ДЛЯ СТЕЙКХОЛДЕРІВ НА БУДІВЕЛЬНИХ  
КОРПОРАТИВНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 
 
5.1. Теоретико-методологічні засади щодо визначення організаційно-
економічного механізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів 
 
У рамках управління взаємодією між стейкхолдерами і будівельними 
корпоративними підприємствами запропоновано використовувати організа-
ційно-економічний механізм формування капіталу бренда для зацікавлених 
осіб.  
Розвиток сучасних економічних відносин в України, постійні трансфо-
рмації, глобалізаційні процеси потребують переосмислення підходів щодо 
формування й використання організаційно-економічного механізму форму-
вання капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних під-
приємств. У цьому процесі необхідно сформувати теоретичне підгрунтя й 
виявити особливості формування й використання організаційно-
економічного механізму формування капіталу бренда для зацікавлених осіб 
на будівельних корпоративних підприємствах. 
У результаті аналізу існуючих наукових положень встановлено, що від-
сутні єдині підходи до визначення організаційно-економічного механізму. 
Більш того, в повній мірі не розроблено напрями формування й використання 
цього механізму при забезпеченні взаємодії між зацікавленими особами буді-
вельних корпоративних підприємств. 
Зокрема, Г. Атаманчук [26], В. Васильєв і А. Недрянко [47] розгляда-
ють механізм у контексті формування й реалізації в системі управління, в 
якому взаємодіють відповідні структурні елементи і на який впливають фак-
тори, стан і траєкторія змін яких обумовлює розвиток управлінського 
об’єкту. Як чистину системи управління розглядають механізм управління Р. 
Ларіна, А. Владзимирський, О. Балуєва [117]. Крім того, вони вказують на 
важливість його ролі в системі управління і складається із наступних елемен-
тів: цілі управління; критерії управління; фактори управління на які здійс-
нюються  дії для досягнення цілей на основі відповідного інструментарію.  
Заслуговує на увагу точка зору О. Кендюхова, який при обгрунтуванні 
механізму управління визначає системні елементи, що включають цілі, фун-
кції, методи організаційної струкутри і об’єктів управління, де реалізується 
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цілеспрямоване управління на об’єкт управління й досягається відповідний 
результат [99]. 
В. Пономаренко, О. Ястремська, В. Луцьківський [166] при визначенні 
механізму управління фокусують увагу на сукупності форм, структур, мето-
дів і засобів управління, об’єднаних єдністю мети, за допомогою яких здійс-
нюється узгодження суспільних, групових та особистих інтересів, забезпечу-
ється функціонування й розвиток підприємства як соціально-економічної  
системи.  
Аналогічну точку зору подано в роботі В. Гусева, в якій організаційно-
економічний механізм оподаткування розглядається як сукупність норм і 
правил, що визначає відповідні податкові режими [64] 
В. Бурков і В. Кондратьєв [43] у контексті обґрунтування базового ме-
ханізму організаційного управління механізму виділяють елементи, які скла-
даються з складного набору процедур, правил, положень, інструкцій, що 
обумовлюють дії осіб, які приймають управлінські рішення на підприємстві. 
Крім того, вони виділяють наступні види базових механізмів: 
 пріоритетні; 
 багатоканальні; 
 відкритого управління; 
 погоджені; 
 прогресивні. 
Розглядаючи фінансовий механізм В. Гріцик і В. Космін [62], визнача-
ють його на основі сукупності форм фінансових відносин, методів і способів, 
дії яких спрямовано на економічний і соціальний розвиток суспільства. 
Розділяючи подібну точку зору, Г. Чумак зосереджує увагу на сукупно-
сті взаємозв’язків між усіма елементами виробництва, способах постановки 
цілей, а також досягнення цих цілей в процесі управлінського впливу [221]. В 
цьому контексті В. Федорович вказує на необхідність обґрунтування органі-
заційно-економічного механізму управління під призмою взаємозалежних 
елементів, а саме: 
 форм і методів економічного управління з мотивацією системи 
управління з мотивацією систем стимулювання; 
 форм і методів тактичного й оперативного управління; 
 ричагів і методів формування системи управляючих параметрів з 
елементами самоорганізації; 
 система обґрунтованих обмежень фінансового й адміністратив-
ного характеру; 
 інформаційна система формування законодавчо-правової й нор-
мативної бази управлінських рішень [213]. 
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Аналогічний підхід подано в роботі А. Шеремета і Р. Сайфуліна [223], 
які в структурі фінансового механізму визначають складові, які представлено 
на рис. 5.1. 
На функціональних особливостях формування й реалізації організаційно-
економічного механізму фокусує увагу І. Балабанов, де привалюючими є си-
стема дій фінансових ричагів, які відображаються в організації, плануванні й 
стимулюванні [29, 30]. Подібна точка зору зустрічається в роботах декількох 
вчених і практиків, які представляють організаційно-економічний механізм 
управління підприємством як сукупності важелів, інструментів, що діють і   
впливають на організаційно-економічну систему й структурні підрозділи 
підприємства для досягнення цілей та вирішення відповідних завдань  




Рис. 5.1 – Детермінанти фінансового механізму управління [223] 
 
Слід зазначити, що Т. Владимирова розглядає фінансово-економічний 
механізм інтеграційної взаємодії в складній системі як систему цілей, крите-
ріїв та умов, які взаємодіють між собою і з факторами зовнішнього середо-
вища, використовують відповідне інформаційне забезпечення й використо-
вують інструментарій фінансового й оперативного управління [51]. 
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А. Кайгородцев чітко відзначає, що механізм управління – це система, 
що складається із сукупності підмеханізмів, які в результаті взаємодії між 
собою реалізують свої специфічні цілі [92]. 
Як систему розглядає господарський механізм Ю. Осіпов, в якому в 
центрі уваги знаходяться господарські суб’єкти і які регулюються громадсь-
кими господарськими інститутами [159]. 
Представником обґрунтування економічного механізму як системи по 
праву можна вважати Д. Веллеча, який визначив важливу ознаку представле-
ного механізму – це можливість до самоаналізу через відповідні структурні 
елементи й виявлення в системі дисбалансуючих факторів [280]. 
При формуванні й впровадженні організаційно-економічного механіз-
му управління логістичними процесами на підприємствах пропонуються ви-
користовувати принципи системного підходу (рис. 5.2) [145]. 
 
 
Рис. 5.2 – Принципи системного підходу для формування й реалізації  
                   організаційно-економічного механізму управління [145] 
  
Слід зазначити, що в практиці зарубіжних компаній принципами, які 
реалізуються в рамках економічного механізму є: 
 принцип, що механізм повинен бути розроблений із подальшою його 
реалізацію з найменшими втратами; 
 принцип контролю за формуванням й використанням механізму [282]. 
У контексті визначення організаційно-економічного механізму, особ-
ливостей його використання особливе місце займають дослідження Т. Мо-
мот. У монографії «Вартісно-орієнтований організаційно-економічний меха-
нізм корпоративного управління холдинговими компаніями: стратегія отри-
мання корпоративних переваг» вона із групою авторів реалізує системний пі-
дхід до визначення сутнісної природи механізму управління і пропонує його 
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розглядати як систему взаємопов’язаних принципів, методів, алгоритмів 
управління, спрямованих на досягнення стратегічних цілей холдингової ком-
панії, пов’язаних із максимізацією ринкової капіталізації та збільшенням 
прибутковості акцій [148]. Крім того, в цьому механізмі особливу увагу при-
діляють контролінгу, взаємодії всередені та між холдинговими компаніями, 
функціонування яких у рамках механізму орієнтовано на отримання синерге-
тичного ефекту, зокрема, у вигляді отримання конкуретних переваг. У ре-
зультаті дослідження, представлено поняття «організаційно-економічного 
механізму корпоративного управління холдинговими компаніями» як систе-
ми взаємопов’язаних принципів, методів та алгоритмів управління, форм ор-
ганізації, норм і нормативів, спрямованих на досягнення стратегічних цілей 
холдингової компанії, пов’язаних із максимізацією ринкової капіталізації та 
підвищенням соціальної відповідальності компанії перед трудовим колекти-
вом і суспільством шляхом зміцнення корпоративних принципів управління 
[149]. В контексті розробки й впровадження організаційно-економічного ме-
ханізму управління стейкхолдерами будівельних корпоративних підприємств 
важливого значення набуває визначення у представленому дослідженні від-
повідних заінтересованих осіб, які є складовою організаційно-економічного 
механізму корпоративного управління холдинговими підприємствами. Зок-
рема, в останньому виділені наступні стейкхолдери, які взаємодіють між со-
бою: акціонери (власники), структурні підрозділи холдингових підприємств, 
клієнти.  
Слід зазначити, що організаційно-економічний механізм формування 
капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних підпри-
ємств, для його реалізації, повинен бути простим й зрозумілим, де побудова-
но зворотні зв’язки між детермінантами цього механізму. В рамках організа-
ційно-економічного механізму необхідно забезпечити захист інформації, 
який включає: 
1) системи електронного захисту: 
- комп’ютерна безпека (маркування файлів; формування особи-
стих паролів; шифрування інформації; забезпечення захисту 
приміщень, де знаходяться інформаційні системи; централізо-
ване управління інформацією; побудова систем додаткової 
перевірки інформації з можливим її блокуванням); 
- технологічна безпека (застосування сучасних технологічних 





2) системи персонального захисту:  
- відкриті системи, коли персональний користувач має доступ 
до інформації;  
- ізоляційні системи, в яких користувач забезпечує блокування 
деякої інформації відповідно до інших груп користувачів; 
-  управляючі системи, інформація в яких не може формуватись 
або використовуватись без дозволу користувача;  
- закриті системи, в яких інформацію запрограмовано керівни-
ками підрозділів або підприємств й без їх дозволу не можливо 
її отримати; 
3) системи психологічного захисту – орієнтовано на відповідність 
психологічного, морального й розумового рівня користувача ав-
томатизованим системам управління для мінімізації помилок у 
системі й витоку інформації; 
4) віртуальні системи захисту – які спрямовано на об’єдання в єди-
ний комплекс всіх суб’єктів, зацікавлених у формуванні й отри-
манні інформації із інформаційними технологіями, в яких захист 
відбувається системою самостійно через відповідний  
інструментарій; 
5) орієнтовані системи захисту: 
- системи, що орієнтуються на список - полягають у викорис-
танні охороною ідентифікаційного списку зареєстрованих ко-
ристувачів, у яких знаходиться спеціальний ключ і без дозво-
лу охорони не можливо ввійти в інформаційну систему під-
приємства; 
- системи, що орієнтуються на ключ – пов’язані з використан-
ням відповідного ключа користувачем інформації, описання 
якого знаходиться у охорони; 
- системи, що орієнтуються на керівника: в них вхід в систе-
му, формування й використання інформації не можливий без 
електронного дозволу керівника. За своїми функціональними 
особливостями ця система подібна закритій системі персона-
льного захисту. Натомість, якщо в останній можливі варіанти 
(підпорядкування керівникам підрозділів та інших структур-
них елементів підприємства), то в системі, що орієнтується на 
керівника, вхід можливий тільки за згодою керівника підпри-
ємства.Перевагою цієї системи є залучення до захисту квалі-
фікованих спеціалістів, які контролюють не тільки процес 
формування й використання інформації на підприємстві, але й 
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контролюють самих користувачів. Недоліком поданої системи 
є залучення в процес захисту інформації третіх осіб, які мо-
жуть впливати на її формування й використання. Важливе 
значення має професійні, моральні, психологічні й етичні яко-
сті цих осіб. Розглядаючи систему, орієнтовану на керівника, 
то слід зазначити можливі ускладнення щодо доступності до 
інформації у випадку відсутності керівника; 
- комбіновані системи, які узагальнюють в собі ознаки й особ-
ливості систем, що представлено вище. Перевагою цієї інфо-
рмаційної системи захисту є те, що її можна побудувати само-
стійно, базуючись на відповідних системах і вона має ознаки 
до самоаналізу й саморозвитку. Проте, в ракмах комбінованих 
систем можливі недоліки, які пов’язані із іншими системами 
інформаційного захисту. 
Для реалізації представлених систем захисту використовується відпо-
відний інструментарій, який складається із: 
 програми користувача, що складається з системи дій і заходів, в 
якій подані загальні положення й особливості захисту формуван-
ня й використання інформації відносно користувачів. Крім того, 
визначено поведінку користувачів, можливі відхилення й напря-
ми удосконалення систем захисту; 
 розпізнавальні механізми, які спрямовано на перевірку особи, яка 
використовує інформацію. Крім того, користувач і система 
зв’язку підприємства об’єднані в єдиний комплекс, який входить 
до загальної інформаційної системи підприємства. Отже, всі 
суб’єкти інформаційної системи взаємозалежні й реалізуються 
через розробку й впровадження паролей та інформаційних фільт-
рів. Важливим завданням системи є забезпечення захисту паро-
лей та їх ідентифікація із користувачем. Слід зазначити, що при 
виборі й використанні паролю виникають деякі ускладення. Зок-
рема, при виборі паролю користувачі, у більшості випадків, фор-
мують його найлегший варіант, що знижує рівень безпеки й до-
ступність іншим користувачам. При розробці ускладених паролей 
виникає можливість втрати паролю користувачем, що призводить 
до технологічних й технічних проблем. Тому, одним із важливих 
напрямів удосконалення розпізнавальних механізмів у системі 
інформаційного захисту є розробка й забезпечення генератора 
визначених випадкових паролей. Іншою проблемою паролізації 
інформаційної системи є можливість її перехвату. В таких випад-
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ках запропоновано застосовувати сучасні розпізнавальні механі-
зми: використання сенсорних систем, запровадження відбитків 
пальців для ідентифікації користувачів, електронних підписів та 
ін. В якості розпізнавального механізму використовують елект-
ронні ключі, пластикові карти, які ідентифіковано під видповід-
ного користувача. Проте, в поданих механізмах виникають 
ускладення, пов’язані зі зміною терміналу зловмисником або 
втратою цих інструментів захисту користувачем. Можуть засто-
совуватись технологічні втручання й отримання паролей через 
використання відповідного програмного забезпечення. В багато-
канальних і складних інформаційних системах застосовуються 
шифрування інформації із використанням ключа, який, напри-
клад, може складатись із 1000 двійкових цифр, що прочитуються 
із магнітної пластикової карти. Цей розпізнавальний інструмент 
дозволяє збільшити рівень захисту інформації на основі посилен-
ня ідентифікаційних процедур; 
 віртуальних бібліотек, в яких зосереджено інформацію про всіх 
користувачів інформації підприємства. Крім того, в них зосере-
джено ретроспективу всіх входів і виходів у інформаційну систе-
му, напрями формування й використання інформації. Віртуальні 
бібліотеки дозволяють провести аналіз й сформувати відповідні 
дії щодо захисту інформації; 
 списків контролю, які створюють базис для забезпечення управ-
ління процесами формування й використання інформації на під-
приємстві, застосування кодування, шифрування й паролей для 
кожного із внутрішніх і зовнішніх користувачів, які знаходяться 
у списку контролю, визначаються обмеження використання ін-
формації. 
Отже, в результаті аналізу встановлено, що для забезпечення інформа-
ційного захисту використовуються системи, в яких основним напрямом є 
управління захистом формування й використання інформації на підприємст-
ві. Представлені інформаційні системи захисту мають свої переваги й недолі-
ки й не є універсальними. У поданому дослідженні запропоновано для забез-
печення інформаційного захисту використовувати комбіновану систему, яка 
може бути побудована на основі ознак, якостей і особливостей систем елект-
ронного, персонального, психологічного, віртуального захисту, орієнтованих 
систем. Комбіновані системи інформаційного захисту можуть постійно тран-
сформуватись залежно від змін зовнішнього й внутрішнього середовища  
підприємств.  
 127 
У рамках представлених систем інформаційного захисту запропонова-
но використовувати відповідний інструментарій, орієнтований на користува-
ча інформації через застосування розпізнавальних інструментів для створен-
ня базису щодо управління захистом інформаційними потоками.  
Зарпопонована система інформаційного захисту має багаторівневий ха-
рактер і яка включає декілька контурів [131]: 
1. Зовнішній контур інформаційного захисту, в рамках якого відбува-
ються збір і обробка зовнішніх інформаційних потоків, які формуються в ре-
зультаті взаємодії зовнішніх стейкхолдерів: інвесторів, партнерів, органів 
державного управління, кредитних установ, социзу. 
2. Внутрішній контур інформаційного захисту, в рамках якого здійс-
нюються збір та обробка внутрішніх інформаційних потоків, що виникають в 
результаті взаємодії внутрішніх зацікавлених осіб: управлінців різного рівня 
й персоналу.  
3. Контур узагальнення й аналізу інформації, процес функціонування 
якого забезпечує орган інформаційно-аналітичного забезпечення, в компете-
нцію якого входять розробка й впровадження інструментів інформаційного 
захисту. 
4. Контур прийняття управлінських рішень в рамках якого відбувається 
прийняття управлінських рішень щодо інформаційного захисту, які рекомен-
дує яі координаційний центр управління, приймають керівні органи управ-
ління будівельних корпоративних підприємств. 
Таким чином, враховуючи вищезазначене, організаційно-економічний 
механізм формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних кор-
поративних підприємства представляє собою систему принципів, методів, 
ричагів й інших інструментів, який функціонує відповідно встановленим но-
рмам і правилам у рамках існуючих соціально-економічних відносин, спря-
мованих на забезпечення ефективної взаємодії зацікавлених осіб  на основі 
використання комбінованих систем інформаційного захисту, які, вирішуючи 
свої локальні цілі, забезпечують зростання капіталу бренда, як одного з важ-
ливих факторів розвитку будівельних корпоративних підприємств. 
Організаційно-економічний механізм формування капіталу бренда для 
стейкхолдерів на будівельних корпоративних підприємств постійно трансфо-
рмується залежно від змін зовнішнього й внутрішнього середовища й дозво-
ляє попереджувати накопичення негативних явищ і здійснювати управлінські 





Організаційно-економічний механізм формування капіталу бренда для 
стейкхолдерів (рис. 5.3) складається із детермінантів:  
 стейкхолдери: зовнішні, граничні, внутрішні; 
 принципи: загальні, соціальні, особливі; 
 важелі і методи: економічно-фінансові й соціально-екологічні 
ричаги, методи аналізу й управління; 
 структурні підрозділи будівельної компанії: органи, що забезпе-
чують підготовку й реалізацію управлінських рішень, органи ін-
формаційного забезпечення і захисту й підрозділи, на які здійс-
нюються управлінські дії. 
Отже, запропоновані детермінанти викостовуються в організаційно-
економічному механізмі формування капіталу бренду для стейкхолдерів як 
взаємозалежні елементи, що впливають один на одного, використовують ін-
струментарій (методи аналізу й управління) і забезпечуються принципами та 
важелями, які обумовлюють особливості взаємовідносин між зацікавленими 





















Рис. 5.3 – Детермінанти організаційно-економічного механізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів 
на будівельних корпоративних підприємств 
 
Організаційно-економічний механізм формування капіталу бренда 
для стейкхолдерів на будівельних корпоративних підприємствах 
















































































































































































































































































































5.2. Систематизація підходів до визначення стекхолдерної стратегії  
вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду будівельних  
корпоративних підприємств 
 
Розробка й впровадження організаційно-економічного механізму фор-
мування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних 
підприємствах здійснюється в рамках відповідних стратегій, в яких особливе 
місце займають стратегії розвитку капіталу бренда, з урахуванням особливо-
стей взаємодії із стейкхолдерами. У цьому контексті слід зазначити, що для 
підвищення ефективності формування й використання капіталу бренда, вра-
ховуючи інтереси зацікавлених осіб, на будівельних корпоративних підпри-
ємствах необхідно визначити економічну сутність і особливості формування 
стратегії в умовах трансформаційних процесів України. 
На вітчизняних будівельних корпоративних підприємствах виявлені 
певні труднощі щодо вибору стратегії, формування стратегічних напрямів ві-
дповідно існуючим економічним умовам, критеріїв щодо оцінки результати-
вності використання стратегії. У зв’язку з цим теоретико-методологічні під-
ходи щодо сутності стратегій та особливостей їх формування й використання 
на підприємстві опинились у центрі уваги науковців і фахівців. Підтверджу-
ючи вище представлене, слід вказати на відсутність єдиних підходів і, навіть, 
різне трактування категорії «стратегія підприємства». Тому, забезпечення ро-
звитку капіталу бренда, підвищення ефективності взаємодії із стейкхолдера-
ми на будівельних корпоративних підприємствах, розробка відповідних стра-
тегій його управління вимагає екскурсу в наукових підходах, обґрунтування 
й узагальнення теоретико-методологічних положення щодо природи й еко-
номічної сутності стратегії підприємства.  
Розвиток категорії «стратегія» в аспекті вирішення економічних і 
управлінських питань здійснювалось на основі фундаментальних засад, залу-
чених із теорії й практики проведення військовий дій. У перекладі з давньо-
грецького, стратегія означає майстерне управління військами, напрямок на 
досягнення перемоги над ворогом. Розглядаючи визначення цієї категорії як 
військового терміну, слід вказати, що стратегія характеризувалась також як 
мистецтво полководця або спосіб досягнення складної мети. В цьому аспекті 
її також визначають як науку або мистецтво ведення військових дій. Розді-
ляючи відповідну точку зору, Лиддел Гарт Б.Х. чітко вказує, що стратегія – 
це мистецтво полководця, успіх якої, на його думку, залежить від правильно-
го обліку і узгодження мети із засобами. В цьому контексті більш вузьке об-
ґрунтування поняття стратегії, як військового терміну, представляє Клаузевіц 
і вказує на необхідність використання бою для цілей війни. Причому він ви-
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значає важливу особливість стратегії – вона повинна поставити відповідну 
мету, яка відповідала «змісту війни». Виділяючи практичне спрямування 
стратегії, Мольтке вказує, що вона спрямована на практичне використання 
засобів, які передані у розпорядження полководця для досягнення поставле-
ної мети. Фундаментальним питанням розробки і реалізації стратегії прове-
дення військових дій є забезпечення відповідних переваг. Ще в VI-V ст. до 
нашої ери китайським стратегом і військовий полководець Сунь Цзи в кон-
тексті формування й використання стратегії вказує на необхідність забезпе-
чення відповідних переваг. 
Виходячи з вищесказаного, важливими ознаками категорії «стратегія», 
які використані із військових концепцій, є її цільова орієнтованість і функці-
ональне призначення для досягнення переваг, що вплинуло на формування 
теоретико-методологічної основи її розвитку в сфері управління й економіч-
них відносин.   
Відомий американський економіст і спеціаліст із стратегічного управ-
ління І. Ансофф, вказуючи на функціональне призначення стратегії, обґрун-
тував її як набір правил для прийняття рішень, якими організація керується у 
своїй діяльності [23]. Він виділяє чотири групи стратегій: 
 які використовуються для оцінки результатів діяльності фірми 
у сучасному і майбутньому періодах; 
 які формують відношення фірми з її зовнішнім середовищем, 
що визначають, які види продукції і технології вона буде роз-
робляти, куди і кому збувати свої вироби, яким чином добива-
тись переваги над конкурентами; 
 які встановлюють відношення і процедури діяльності фірми; 
  по яким фірма веде свою поточну діяльність. 
І. Ансофф виділив важливі ознаки стратегії, які вплинули на форму-
вання концептуальних засад розвитку цієї категорії: цільова спрямованість 
розробки стратегії; необхідність її використання; зв’язок з інформаційною 
базою; взаємозалежність стратегії і орієнтирів діяльності фірми.  
В його концепції є незрозумілим деякі аспекти щодо відсутності корис-
ті фірмі від розробленої стратегії при її високій вартості й витратам часу. На-
томість, І. Ансофф розглядає приклади успішного використання стратегії на 
підприємствах і, більш того, він вказує на те, що відкрито сформульована 
стратегія, може покращити результати господарської діяльності. Це є при-
кладом деяких протиріч його концепції. Однак вони не впливають на значний 
вклад І. Ансоффа на формування й подальший розвиток концептуальних за-
сад щодо визначення стратегії та її широкого впровадження на підприємст-
вах. У цьому контексті необхідно також відзначити його, на наш погляд, фу-
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ндаментальне визначення стратегії на основі системного підходу забезпечує 
складній організації збалансованість і загальну спрямованість росту [23].  
Розглядаючи принципи побудови організацій, А. Чандлер відзначив 
важливий аспект, що стратегія обумовлює структуру [238]. Подібну точку 
зору розділяє П. Друкер вказує, що стратегія є способом реалізації теорії біз-
несу в практичній діяльності, оскільки вона дозволяє організації здійснювати 
свідомо пошук і використовувати собі у благо будь-яких сприятливих обста-
вин. У цьому контексті заслуговує на увагу думка П. Друкера про необхід-
ність базування стратегії на інформації про ринки, споживачів і не спожива-
чів, технології у своїй та інших галузях, про світові фінанси і про зміни у сві-
товій економіці [80]. При цьому, він виділяє чотири підприємницькі страте-
гії: бліцкриг, удар в спину, екологічна ніша, модифікація продукту, ринку, 
або галузі.  
 Отже, необхідною складовою для забезпечення виробничо-
господарської діяльності фірми є стратегія, яка створює передумови розвитку 
підприємства у майбутньому і впливає на побудову «хребта» організації  у 
вигляді відповідної структури й формується на значній інформаційній базі, 
що охоплює широке коло питань функціонування фірми. Проте, на наш по-
гляд, вплив стратегії на формування організаційної структури підприємства 
не носить миттєвий характер, а зміни не відбувається одночасно, оскільки 
необхідний відповідний період для впровадження стратегічних змін. Слід та-
кож врахувати, що важливе значення при формуванні й функціонуванні ор-
ганізаційних структур має практика реалізації стратегії. При цьому в процесі 
її впровадження виявляються ознаки зворотності, де в ході виробничо-
господарської діяльності підприємства організаційні аспекти впливають на 
формування й реалізації стратегії. 
У результаті обґрунтування необхідності використання й вирішення 
широкого кола питань щодо формування й реалізації успішної стратегії,  
П. Дойль акцентував увагу на наступних напрямах: 
 сфері діяльності під якою він розуміє вибір продукції, що буде 
виробляти фірма, ринків її збуту й рівня вертикальної інтеграції, 
до якого вона буде прагнути; 
 завдання, в яких визначаються основні заінтересовані групи 
компаній, критерії оцінки діяльності і оцінити показники, яких 
фірма може добитись відповідно вибраних критеріїв; 
 ідентифікації бізнес-одиниць відповідно діяльності підприємст-
ва і підзвітним керівництву менеджерам; 
 розміщенні ресурсів між бізнес-одиницями, продуктами, функ-
ціональними відділами і основними видами діяльності; 
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 розвитку конкурентних переваг; 
 розробці ефективних функціональних стратегій шляхом здійс-
нення ефективних дій в сфері виробництва, ринкового позицію-
вання, удосконалення товарних ліній, цінової політики, реклам-
ної діяльності, розподілу продукції; 
 формуванні й використанні переваг синергізму шляхом пошуку 
ресурсів і можливостей, які доповнюють і взаємно посилюють 
їх зусилля [76]. 
Слід відзначити, що при вирішенні визначених питань в аспекті розро-
бки стратегії, на думку М. Портера [168], необхідно здійснювати складний 
вибір, що впливає на її формування й реалізацію у виробничо-господарську 
діяльність підприємства. 
Важливість стратегії у діяльності фірми відмічає американський еко-
номіст Дж. К. Гелбрейт [66]. Він вказує, що стратегія це важливий інстру-
мент боротьби з перевагами в управлінській, технічній або комерційній обла-
стях. Більш того, Дж. К. Гелбрейт чітко вказує, що компетентність в питан-
нях формування й реалізації стратегії дозволяє невеликій фірмі досягти пере-
ваг порівняно з більш крупними  підприємствами. Заслуговує на увагу його 
точка зору щодо необхідності в процесі формування стратегії переконати 
людину, що цілі техструктури і її власні ідентичні. В цьому визначенні  
Дж. К. Гелбрейт підкреслює необхідність орієнтування діяльності підприємс-
тва на задоволення потреб споживачів або власників для забезпечення стра-
тегічних переваг.  
В аспекті необхідності задоволення потреб споживачів як парадигми 
сучасного бізнесу на основі постійного зростання якості продукції і управ-
ління при одночасному зниженні витрат, є стратегія, яку сформував відомий 
американський економіст, теоретик і практик У. Е. Демінг [70]. В його кон-
цепції виділено чотири етапи управління процесом – так звані  
–икли Демінга»: 
 планування і перегляд процесів; 
 впровадження плану й управління процесами; 
 оцінка процесів, порівняння з цілями й отримання звітності; 
 впровадження змін для покращення процесів. 
Важливою ознакою стратегії є її різноаспектність та багатогранність. У 
фундаментальній роботі «Школи стратегій» Г. Мінцберг, Б. Альстренд,  
Дж. Лемпел виділяють її п’ять основних визначень: 
1. Стратегія є план або подібне ньому, тобто керівництво, орієнтир або 
напрямок розвитку, дорога із теперішнього в майбутнє. 
2. Стратегія – це принцин поведінки або модель поведінки. 
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3. Стратегія – це позиція, а саме розташування відповідних товарів на 
конкретних ринках. 
4. Стратегія – це перспектива, тобто основних спосіб дії організації. 
5. Стратегія – це прийом, особливий маневр, які здійснюються з метою 
перехитрити суперника або конкурента [147].  
Отже, в цій роботі Г. Мінцберг, Б. Альстренд, Дж. Лемпел визначили 
природу стратегії, яка полягає у обгрунтуванні основних напрямів і траєкто-
рій розвитку компанії та її основні характеристики: функціональність, цільо-
ву орієнтованість і забезпечення конкурентних і ринкових переваг.   
У деяких наукових роботах стратегія розглядається як перспективний 
комплексний план управлінських дій для досягнення довгострокових переваг 
Враховуючи лінію розвитку організації, стратегія є загальним планом досяг-
нення головної мети підприємства, методів і часу її досягнення, а також систе-
ми оцінки й ступеня реалізації поставленої мети. Зокрема, Ф. Джозеф ЛеПла, 
С’юзен В. Девіс, Лінн М. Паркер визначають стратегію розвитку бренда як 
план дій по приведенню діяльності компанії у відповідність з брендом і по 
удосконаленню її роботи в напрямку його укріплення, розрахований на по-
ступове покращення враження, отриманого клієнтами при взаємодії з компа-
нією. Для розробки стратегії розвитку бренду вони зосереджують увагу на 
наступних питаннях: 
 Чого необхідно досягти за перший рік, за два роки, за п’ять  
років? 
 На якому етапі ви хотіли досягти відповідності між діями співро-
бітників, компанією і обіцянками бренду? 
 Які прийнятні контрольні показники поінформованості про бренд 
і його цінність використовуються у відповідні періоди часу? 
 Які планові показники і період часу для досягнення або укріп-
лення більш високого рівня ціни на ваш товар або послугу? 
 Якому відсотку щорічного доходу відповідає бренд? 
 При допомозі яких способів будуть впроваджувати бренд відпо-
відно мети компанії, її завдань і виплату винагород? 
 Виходячи із потреб клієнтів, які ще продукти або послуги необ-
хідно створити?  
 Яка поточна конкурентна ситуація, пов’язана з розвитком  
бренду? 
 Які загрози виникають в процесі розвитку бренду і як їх  
подолати? 
 Які ресурси і капітал необхідний для забезпечення розвитку  
бренду компанії? [119]. 
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Подібне визначення зустрічається у Великому економічному словнику 
А. Борисова, відповідно до якого економічна стратегія є довгостроковим, 
найбільш принциповим, важливим планом, намірами уряду, адміністрацією 
регіонів, керівництва підприємств відносно виробництва, доходів і витрат, 
бюджету, податків, капіталовкладень, цін, соціального захисту [37]. У цьому 
аспекті Г. Кононенко і К. Сачава також стратегію представляють довгостро-
ковим плановим документом [104]. Подібна точка зору зустрічається у робо-
тах Д. Карамишева, який обґрунтовує стратегію організації як генеральний 
план дій, що визначає пріоритети стратегічних завдань, ресурси й послідов-
ність кроків щодо досягнення стратегічних цілей [94]. Е. Гражданкіна також 
визначила стратегію як план найбільш ефективного розподілу ресурсів для 
досягнення цілей [59].  
Підхід зазначених авторів більшою мірою відображає лише методику 
формування стратегії як плану дій, що виконується протягом її реалізації. 
Проте не обґрунтовуються підходи щодо врахування перманентних змін, які 
виникають у динамічно-трансформуючому ринковому середовищі. Крім то-
го, як свідчить досвід зарубіжних і вітчизняних підприємств, більшість стра-
тегій як планів, розробляються на основі напрямів, особливостей і показників 
їх діяльності, що були отримані в минулому. Таким чином, розроблена стра-
тегія буде враховувати недоліки і переваги минулих періодів, при відсутності 
визначення динамічних змін, що можуть відбуватись у ринковому середови-
щі в майбутньому. Слід також зазначити, що стратегія – це не стільки план і 
документ у вигляді здійснення відповідних заяв, це система конкретних дій 
компанії, спрямованих на досягнення стратегічних цілей і переваг у  
майбутньому. 
У результаті аналізу теоретико-методологічних підходів щодо визна-
чення, формування й реалізації стратегії, дозволило виділити організаційні 
аспекти, магістральними напрями яких є довгострокове, якісне визначення 
шляхів розвитку організації, що відносяться до сфери, коштів і форм її діяль-
ності й системи взаємовідносин. Вказуючи на важливість цих аспектів,  
Г. Гольдштейн відзначає, що стратегія це образ організаційних дій і управ-
ляючих підходів, які використовуються для досягнення організаційних за-
вдань і цілей організації [56]. Заслуговує на увагу точку зору О. Дунаєва [81], 
який розглядає стратегію як мистецтво, без якого не утримати бізнес. Зосере-
джуючи увагу на реалізації стратегії, деякі вчені визначають її як послідов-
ність ретельно продуманих дій. У цьому контексті стратегію визначають і як 
взаємозв’язаний комплекс дій, які здійснює фірма для досягнення своїх цілей 
з урахуванням власного ресурсного потенціалу, а також факторів і обмежень 
зовнішньо середовища. Більш того, вона виступає як процес або дія, яка має 
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цільову установку. Проте такий підхід відображає лише одну із важливих ха-
рактеристик – організаційну – в процесі розробки, імплементації й реалізації 
стратегії на підприємстві.  
Розділяючи погляди І. Ансоффа, який зосереджував увагу на інструме-
нтальному функціональному призначенні стратегії, деякі вчені розглядають її 
як цілеспрямовані дії по створенню, виробництву і збуту нових товарів, які 
реалізуються у формі програми [23]. На важливість функціональних ознак 
стратегії, вказував М. Портер [168], який відзначив, що стратегія представляє 
собою продумані й розраховані рішення в тому, як спрямувати конкретну ді-
яльність і як повинні працювати цінові ланцюжки. Більш того, він вказує на 
те, що стратегія полягає в пошуку й розробці індивідуального, неповторного 
способу конкурентної боротьби. В. Гриньов чітко вказує на її інструменталь-
ний характер як взаємопов’язаний комплекс дій з метою укріплення життє-
здатності й економічної потужності підприємства по відношенню до конку-
рентів [61]. Розглядаючи сутність і особливості формування цін та ціноутво-
рення, В. Єсипов, стратегію ціноутворення визначає в аспекті функціональ-
ного підходу, як набору практичних факторів і методів, яких доцільно до-
тримуватись при встановленні ринкових цін на конкретні види продукції, що 
випускаються підприємством [85].   
Подібні точки зору зустрічаються у роботах Л. Абалкіна, 
А. Пригожина, Л. Рубана [18, 171, 186]. Проте, в сучасних умовах господа-
рювання, коли економічні процеси постійно змінюються, визначення тільки 
засобів або способів досягнення мети, не може привести до «стратегічного 
успіху». 
Слід зазначити, що деякі вчені зосереджуючи увагу на функціональних 
ознаках стратегії, визначають її цільовий характер. Зокрема, В. Василенко і 
В. Шостка [46] обґрунтовують стратегію корпорації як ділову концепцію ор-
ганізації на задану стратегічну перспективу, представлену у вигляді довго-
строкової програми конкретних дій, які можуть реалізувати цю концепцію і 
забезпечити організації конкурентні переваги у досягненні мети. Обґрунто-
вуючи стратегію економічного розвитку, Г. Явлінський [199] пропонує її ви-
значати як вибір важливих для держави і економіки пріоритетних напрямів і 
активну роботу уряду по реалізації цих пріоритетів. У цьому контексті, деякі 
вчені розглядають стратегію як інтегровану модель, необхідну для досягнен-
ня поставленої мети. Розділяючи представлені підходи, І. Мазур, В. Шапиро, 
Н. Ольдерогге [122] визначають стратегію як центральний ланцюг у вироб-
ленні напрямів дій з метою отримання визначених місією і системою цілей 
результатів проекту.   
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Важливою ознакою стратегії є її цільова орієнтованість. Розглядаючи 
стратегію маркетингу, Ф. Котлер вказує на те, що ця категорія представляє 
собою раціональну, логічну побудову, керуючи яким організаційна одиниця 
розраховує вирішити свої маркетингові завдання [109]. Більш того, підтвер-
джуючи важливість стратегії, він відзначає, що стратегія маркетингу пере-
творює «завідомий провал» у сенсаційний успіх. На основі дослідження про-
блеми формування й реалізації ефективного управління корпорацій, Т. Пітерс 
і Р. Уотермен, у своїй схемі 7 С, одним із важливих елементів цього управ-
ління, визначили стратегію, як інструментарію спрямованого на досягнення 
головних цілей і представляє майбутнє та вирішує питання наскільки керів-
ництво підприємств мислить стратегічно [165]. Подібна точка зору розділя-
ють Л. Аметистова і А. Поліщук [21]. 
О. Піддьоргін, визначаючи фінансову стратегію, вказує, що під фінан-
совою стратегією підприємства слід розуміти формування системи довго-
строкових цілей фінансової діяльності й вибір найбільш ефективних шляхів 
їх досягнення [215]. Характеризуючи стратегію маркетингу, Т. Броникова і 
А. Чернявський [38] також важливе значення приділяють формуванню цілей, 
досягненню їх та вирішенню задач підприємством-виробником по кожному 
окремому товару і ринку. Ю. Богатин і В. Швандар [34], розділяючи предста-
влений підхід, відзначають, що стратегія здатна привести до зростання при-
бутку на підприємстві. Н. Куніцина обґрунтовує стратегію як науку або мис-
тецтво управління ризиком, основана на прогнозуванні, стратегічному пла-
нуванні, виробітку обґрунтованої програми, що дозволяють не допускати або 
зменшувати несприятливий вплив на результати відтворювання ризикових 
факторів [114]. Більш того, вона вказує на те, що стратегія спрямована на до-
сягнення поставленої мети.  
Досліджуючи економіку банку, Ю. Масленченков і А. Дубанков [140] 
стратегію розвитку банку розглядають в аспекті важливості її цільової  
орієнтованості.     
Слід вказати на точку зору  Роберта Ф. Брунера, Марка Р. Ікера,  
Р. Едварда Фримена, Роберта Е. Спекмана, Елизабет О. Тайсберг [40], які ви-
значають стратегію з позиції участі фірми у конкуренції та визначення не пе-
реваг, а недоліків, які будуть враховані при розвитку підприємств. Вони вка-
зують на те, що стратегія це не детальний план, який описує, що саме буде 
робити підприємство. Більш того, вони відзначають, що стратегія характери-
зує напрямок розвитку і фіксує те, чого саме компанія не буде робити. Такий 
підхід дозволяє враховувати динамічні аспекти розвитку економічної систе-
ми підприємства, при формуванні недоліків цього розвитку. Проте, слід від-
значити, що стратегія – це система взаємопов’язаних дій, яка включає три 
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етапи: розробка, імплементація (впровадження) і реалізація. Тому, зазначені 
автори, враховують динаміку ринкових змін, а не представляють стратегію як 
систему, де важливе значення мають як процес розробки, так і її реалізації. 
Синтезуючи декілька підходів щодо визначення стратегії, Ричард Лінч 
визначає корпоративну стратегію як набір основних цілей, напрямків, клю-
чових планів або політик для їх досягнення, вказаних таким чином, щоб ви-
значити в якому бізнесі компанія функціонує або збирається функціонувати, і 
якого типу ця компанія зараз або планує стати [265]. Аналогічний підхід об-
ґрунтовує Ю. Тельнов, основними концептуальними засадами якого є визна-
чення стратегії як сукупності концепції, підходів, принципів, методів поведі-
нки та організації бізнес-процесів на довгострокову перспективу [201]. При 
розробці та формуванні стратегії важливе значення він приділяє обґрунту-
ванню стратегії функціонування підприємства на основі системи бізнес-
процесів, які відповідають видам діяльності дослідженого суб’єкта підпри-
ємницької діяльності. 
Цікавим є погляд Джека Траута, який у визначені стратегії виділяє ще 
одну головну її рису, а саме акцентує увагу на формуванні переваг шляхом 
пошуку унікальності, тобто обґрунтовує її як блискавична можливість зафік-
сувати вашу унікальність в умах ваших клієнтів. Спільно з Ел Райс він вказує 
на те, що стратегія повинна бути сфокусована не на меті, а на шляхах досяг-
нення цієї мети. При цьому при розробці стратегії основна увага зосереджу-
ється на тактиці та її формування здійснюється «знизу вверх» [178]. У пред-
ставленому підході функціональність є важливою характеристикою стратегії. 
Проте, на відміну від традиційних підходів, коли формування стратегії здійс-
нюється виходячи із мети, Е. Райс і Дж. Траут пропонують розробляти стра-
тегію на основі тактичних завдань. Такий підхід є дискусійним, оскільки, з 
одного боку, дозволяє знизити ризики виникнення нездійсненних цілей, вна-
слідок врахування методів, засобів, ресурсів для її досягнення, а з іншого бо-
ку, без формування мети вноситься певний дисбаланс і багатовекторність у 
сферу стратегічного розвитку підприємств шляхом наявності декількох, а в 
деяких випадках, значної кількості поглядів на цей розвиток. 
Британський дослідник з питань менеджменту М. Гулд вказує на те, що 
корпоративна стратегія повинна базуватись на використанні переваг мате-
ринської компанії над конкурентами [63].  
 Заслуговує на увагу точка зору вчених, які провели ретроспективний 
аналіз еволюції поняття «стратегії» й прийшли до висновку, що ранні дослі-
дження в сфері розробки та впровадженні стратегії були спрямовані на ви-
значення джерел успішної діяльності, пізніше в центр уваги потрапило ви-
вчення процесу управління стратегією, а також пошуки джерел конкурентних 
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переваг. Із зростанням ступеня динамічності конкурентних середовищ, до-
слідники усвідомили необхідність динамічного підходу до розробки страте-
гії. Такий підхід передбачає, що успіх організації не можна пояснити засто-
суванням конкретних методик [250]. 
Таким чином, на думку цих авторів, основним елементом успіху розро-
бки і впровадження стратегії є вміння, досвід і талант, які можуть бути засто-
совані в організації. Причому «успішні стратегії» визначаються не стільки 
обмеженнями минулого, скільки можливостями майбутнього.  
У контексті аналізу фундаментальних положень формування й реаліза-
ції стратегії на підприємстві, визначення її особливостей, характеристик і 
ознак, безумовно, необхідно враховувати досвід управління японськими кор-
пораціями. Важливими аспектами управління, які успішно реалізувались 
японськими компаніями майже до теперішнього часу (до світової економіч-
ної й фінансової кризи) - це колегіальний стиль управління, представлення 
підприємства як єдиної родини, створення передумов для забезпечення й ре-
алізації інноваційних змін, формування так званої «ідеальної» методики ор-
ганізації робочого процесу, де всі частини управлінського механізму спрямо-
вані на досягнення стратегічних переваг й розвитку. Так, Т. Оно, виконавчий 
віце-президент компанії  «Toyota Motor» з 1975 р., виділив основні принципи 
виробничої системи, які, на наш погляд, віддзеркалюють стратегію її  
діяльності [91]: 
 виробляти тільки те, що потрібно, і тільки тоді, коли потрібно. 
Правило розповсюджується на запчастини, організацію, характе-
ристики. Все інше вважається значними втратами; 
 при виникненні помилки необхідно знайти її причину й не допу-
скати її виникнення у майбутньому; 
 всі співробітники і постачальники повинні постійно збільшувати 
якість продукції і удосконалювати виробничий процес. 
Більш детальний аналіз діяльності авто гіганту «Toyota», дозволив ро-
зширити концептуальні аспекти, що формують філософію стратегічного 
управління:  
 філософія довгострокової перспективи: можна піти на збитки для 
досягнення окремої мети; 
 виробничий потік повинен бути безперервним; 
 канбан – виробництво по системі «точно в термін» без проміжних 
запасів; 
 хейдзунка – рівномірний розподіл навантаження на всіх етапах 
технологічного процесу; 
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 андон и джидока – автоматична зупинка виробництва з метою 
вирішення проблем; 
 формалізація накопичених явищ; 
 візуальний контроль; 
 впроваджувати тільки перевірені технології; 
 формувати робочі команди, в яких кожний щиро сповідує філо-
софію компанії; 
 поважати і розвивати партнерів-постачальників; 
  генти генбуцу – перед тим, як розбиратись у ситуації, необхідно 
побачити всі своїми очима; 
 немаваси – приймати колективні рішення тільки після згоди бі-
льшості, проте впроваджувати – безпосередньо; 
 хансей и кайзен – будь-який процес постійно аналізувати і удо-
сконалювати. 
Одним із принципів організації фірми «Мацусита» є те, що стратегія 
підкреслює оцінку справ фірми і визначає наміри подолати кон’юнктурні 
труднощі вдосконалення політики і цілей. Засновник цієї компанії  
К. Мацусита, підкреслив, що бізнес – це те, яке одні люди роблять для щастя 
інших [143]. Причому він вказує, що в цьому процесі особливе місце займа-
ють люди, яких треба, з одного боку, розуміти, а з іншого, створити умови 
для забезпечення постійного розширення їх знань.   
Обґрунтовуючи необхідність забезпечення перманентних змін, ство-
рення передумов формування інноваційного характеру економіки підприємс-
тва, М. Ібука, один із засновників компанії «Соні корпорейшн», [48] відмітив, 
що рух почався тоді, коли є розуміння використання людей, які можуть кон-
курувати з вже існуючими підприємствами у випуску товарів, на яких вони 
спеціалізуються. Крім того, в цьому контексті вибирається лінія на виробни-
цтво таких речей, які ні одна фірма не робила до того. Слід також зазначити, 
що особливістю розробки стратегії цього підприємства є формування цілей, 
які будуть зрозумілими не тільки топ-менеджерам, але й рядовому робітнику 
і впровадження дзенбуддистского принципу Му, який полягає у відказі скла-
дення жорстких планів.  
Розкриваючи секрети успіху стратегій японських корпорацій, К. Омає в 
роботі “Стиль мислення стратега” [158] вказує на наявність природних тала-
нтів стратегів – засновників або керівників підприємств, в яких унікальний 
спосіб мислення, де компанія, покупці й конкуренти поєднуються у  
динамічному взаємозв’язку і формують набір цілей і план дій кристалізують-
ся самі по собі.    
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Таким чином, досвід японських корпорацій, свідчить про багатогран-
ність категорії «стратегія», філософія формування й розробки якої базується 
на інноваційності і постійному руху до удосконалення як виробничої, так і 
організаційної структур, важливості людини (робітника) в цьому процесі й 
«харизмі» керівника (стратега), простоти формування цілей й відкритість до 
перманентних змін і трансформацій. 
У результаті аналізу представлених теоретико-методологічних підходів 
до сутності, формування й використання стратегії підприємства визначені 
характеристики, які представлені у Додатку А. 
На основні дослідження встановлено, що представлені автори основ-
ними характеристиками стратегії визначили її цільову орієнтованість і функ-
ціональність, що обумовлено історичними аспектами розвитку стратегії (ви-
користання для забезпечення й ведення військових дій) й природою стратегії, 
яка пов’язана із її використанням в економічних процесах для вирішення 
конкретних задач і досягнення відповідних цілей функціонування організа-
ційних структур. Слід зазначити, що важливою характеристикою стратегії 
більшість із представлених вчених і фахівців вважають взаємозалежність 
стратегії з орієнтирами діяльності підприємств. Значне фокусування уваги 
саме на цій характеристиці пов’язано з тим, що особливості функціонування 
кожного конкретного підприємства, його організаційна структура й аспекти 
виробничо-господарської діяльності впливають на напрями формування  ви-
користання стратегії. Поряд із представленими характеристиками, особлива 
увага фокусується результативності стратегії компанії, що як цілеорієнтована 
категорія спрямована на досягнення конкретних результатів. Крім того, бі-
льшість фахівців і науковців вказують на таку характеристику стратегії – 
зв’язок із зовнішнім середовищем, яке, безумовно, впливає на сутність, особ-
ливості формування й використання стратегії підприємств.  
Слід вказати, що в контексті формування теоретико-методологічного 
базису щодо сутності стратегії, на наш погляд, незначна увага представлени-
ми дослідниками приділяється таким характеристикам як орієнтованість на 
розвиток та довгостроковість. У цьому аспекті більшість вчених і фахівців 
вважають, що стратегія за своєю природою орієнтована на формування й ви-
користання в довгостроковій перспективі. Проте, слід відзначити, що в су-
часних трансформаційних умовах, які характеризуються значною динамічні-
стю, розробка стратегії може здійснюватись на один або декілька років, що 
вважається середньостроковою перспективою. Отже, виходячи із вищепредс-
тавленого, відбувається підміна понять «стратегія» і «тактика», формулю-
ванню цілей і задач, що не відповідатимуть стратегічному розвитку підпри-
ємств й отримання відповідних результатів.  
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У контексті розробки стейкхолдерної стратегії вартісно-орієнтованого 
управління капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств в іс-
нуючих наукових дослідженнях розроблені й широко використовуються від-
повідні маркетингові стратегії. Зокрема, І. Ансофф [23] визначає наступні 





















Рис. 5.4 – Маркетингові стратегії за І. Ансоффом 
 
Таким чином, на основі проведеного аналізу слід вказати, що підпри-
ємства залежно від напрямів й особливостей розвитку повинні вибирати пев-
ний вид маркетингових стратегії. Перші три стратегії (стратегія проникнення 
на ринок, стратегія розвитку ринку, стратегія розвитку товару) мають екстен-
сивний характер, що базуються на існуючому економічному потенціалі, ви-
користовуючи свої можливості. Представлені стратегії застосовуються на пе-
Стратегія проникнен-
ня на ринок 
спрямована на забезпечення зростання обсягів збуту, долі ринку, 
фінансових результатів шляхом або збільшення обсягів реаліза-
ції продукції на основі здійснення широкого кола маркетингових 
дій для існуючих споживачів, або розширення збуту для нових 
споживачів. При цьому використовується інструментарій: рек-
лама, оптимізація цінової політики, підвищення якості, стиму-




характеризується зростанням обсягів реалізації продукції шля-
хом залучення нових споживачів на нових ринках без зміни асо-
ртиментної політики на основі.    
Стратегія розвитку 
товару 
спрямована на зростання обсягів реалізації продукції на основі 
здійснення дій, спрямованих на модифікацію й модернізацію 
якісних, кількісних та ін. характеристик товарів, робіт, послуг 
на існуючих ринках.  
Стратегія диверсифі-
кації 
характеризується розробкою та виробництвом нових видів 
продукції, виходом підприємств на нові ринки збуту на основі 
комплексної модернізації та модифікації виробництва й реалі-
зації товарів, робіт, послуг.   
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вному етапі розвитку, коли компанії мають стійкі позиції на ринку. Проте, 
застосування цих стратегій в стратегічній перспективі може призвести до га-
льмуванню темпів розвитку, оскільки використання лише існуючих потен-
ційних можливостей підприємств та швидкість трансформацій, що відбува-
ються у зовнішньому середовищі потреюуть здійснення перманентних змін. 
Стратегія диверсифікації має інтенсивний характер, оскільки спрямована на 
здійснення постійних трансформацій, що забезпечує розвиток підприємств. 
Натомість, представлена стратегія потребує якісних досліджень ринків і про-
дукції для здійснення відповідного вибору й забезпечення функціонування. 
Крім того, на думку вітчизняних вчених [100], існують проблеми, пов’язані з 
продажем нових товарів, робіт, послуг на відповідних ринках порівняно із іс-
нуючою продукцією. Аналогічні проблеми виникають із виходом компаній 
на нові ринки збуту. Встановлено, що при реалізації існуючої продукції на 
наявному ринку рівень успіху складає 33%, існуючої продукції на новому 
ринку – 20%, нового товару на новому ринку – 5% [54]. 
Маркетингові старетегії за М. Портером [170] представлені в  
Додатку Б. 
Для реалізації представлених стратегій М. Портер визначає й викорис-
товує п’ять сил конкуренції [169]: 
- у галузі, при яких компанія отримує прибуток, при скороченні 
витрат порівняно із конкурентами; 
- споживачів – зростання результативності й ефективності діяльно-
сті компанії здійснюється шляхом забезпечення споживчих пріо-
ритетів та можливого скорочення споживчих цін; 
- постачальників характеризуються тим, що зміни цін не призво-
дить до зниження або гальмування позицій лідера; 
- товарів-замінників, які забезпечують зростання компаній при 
створенні умов для здійснення широкого кола повноважень і дій 
на ринку з метою забезпечення лідерства; 
- зниження витрат на виробництво й реалізацію продукції призво-
дить до створення відповідних ускладень і бар’єрів для входу на 
ринок нових конкурентів. 
Слід зазначити, що розглянуті стратегії за М. Портером отримали ши-
роке використання в діяльності зарубіжних компаній. Проте, в сучасних умо-
вах господарювання, які характеризуються глибокими трансформаціями, ці 
стратегії змінюються й доповнюються. 
У цьому контексті важливою є стратегія запропонована фахівцями  
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Слоуновської школи менеджменту Массачуссетського технічного ін-
ституту (МІТ), яка отримала назву «модель Дельта», що включає три взаємо-
залежні стратегії: 
 кращого продукту; 
 рішення проблем клієнта; 
 системного замикання [115, 241]. 
Характеристика стратегії за «моделлю Дельта» представлена  
в табл. 5.1. 
Отже, у результаті аналізу стратегій за «моделлю Дельта» визначено, 
що запропоновані інструменти використовуються у взаємодії між особою ві-
дповідно умов господарювання і стратегічних напрямів розвитку. Тому, осо-
блива увага приділяється продукту, споживачам або клієнтами, партнерам 
або конкурентам. Крім того, при використанні представлених стратегій вра-
ховуються масштаб, сфери використання й стратегічні інструменти реалізації 
стратегій. Слід вказати, що при розробці й використанні стратегій за «модел-
лю Дельта» особливе місце займають інструменти розробки й впровадження 
бренду, який дозволяє забезпечити диференціацію продукції підприємств від 
конкурентних аналогів й формування споживчого уявлення про товари, ро-
боти, послуги.  
Маркетингові стратегії відповідно матриці Бастонської консультатив-
ної групи [22, 113] наступні: 
- інтенсифікація зусиль (BUILD) передбачає здійснення значних 
грошових коштів у маркетингову діяльність відповідно стратегі-
чних господарських підрозділів для зростання їх ринкової частки; 
- підтримка конкурентних переваг (HOLD) спрямована на значне 
вкладення грошових коштів в діяльність стратегічних господар-
ських підрозділів для забезпечення встановлених позицій на  
ринку; 
- збір урожаю (HARVEST) характеризується зниженням маркетин-
гової активності стратегічних господарських підрозділів на осно-
ві зниження обсягів інвестицій при забезпеченні забезпеченні ви-
сокої результативності діяльності; 
- елімінація (DIVEST) передбачає вихід стратегічних господарсь-
ких підрозділів з ринку при згортанні обсягів їх інвестування. 
Запропоновані маркетингові стратегії за матрицею Бостонської консу-
льтативної групи дозволяють визначити місце компаній на ринку й визначи-






Характеристика стратегій за «моделлю Дельта» 
 
Назва стратегії Характеристика Стратегічні інструменти 
Кращий продукт спрямована на вдосконалення продукту, його якісних й 
кількісних характеристик, скорочення вартості й забез-
печення диференціації, спрямованих на збільшення об-
сягів продажу, результативності діяльності компанії, 
зростання її ринкової вартості, завоювання частки рин-
ку. 
розробка й використання бренду, маркетинго-
ві технології щодо забезпечення конкурент-
них переваг, формування споживчих пріори-
тетів, стандартів, уявлень, цінова політика, 
спрямована на оптимізацію цінових парамет-
рів продукції та ін.  
Рішення про-
блем клієнта 
характеризується вирішенням проблем споживачів 
шляхом задоволення їх вимог і потреб як в якісному, 
так і кількісному вираженні для завоювання частки ри-
нку. В рамкаї цієї стратегії здійснюється розробка но-
вих продуктів й тісна взаємодія із споживачами для ви-
явлення споживчих пріоритетів й цінових параметрів 
продукції, формування партнерських відносин між 
компаніями й споживачами. 
інструменти розробки, впровадження й реалі-
зації продукції.  
Системне зами-
кання 
спрямована на створення й використання бар’єрів і пе-
решкод для виходу нових конкурентів на ринок, де фу-
нкціонують компанії шляхом взаємодії із партнерами. 
В рамках представленої стратегії здійснюється форму-
вання партнерських відносин між заінтересованими 
особами, які можуть взаємодіяти на основі споріднених 
видів діяльності. 
інструменти взаємодії між компаніями і заін-
тересованими особами (стйкхолдерами). 
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Відповідно від рівня конкурентоспроможності й привабливості ринку 
запропоновані маркетингові стратегії відповідно матриці «Мак Кінсі»: розви-
тку, захисту позицій, вибіркового розвитку, збору урожаю, елімінації [113]. 
Використання відповідних маркетингових стратегій здійснюється на основі 
матричного підходу, який дозволяє визначити місце стратегічних господар-
ських підозіділів, особливості їх функціонування й виявити відповідні кон-
курентні переваги. 
Деякі вчені виділяють наступні види маркетингових стратегій: 
- глобальні маркетингові стратегії, які орієнтовані на стратегічний 
розвиток підприємств; 
- базові стратегії, що враховують конкурентні переваги підприємств; 
- стратегії росту, які спрямовані на розширення обсягів діяльності 
й підвищення ефективності й результативності функціонування 
підприємств; 
- цільові стратегії, які характеризуються комплексом конкретних 
дій, що спрямовані на відповідні сегменти ринку й товари  
(сегментні й товарні стратегії) [202]. 
Слід зазначити, що в контексті розробки й використання стейкхолдерної 
стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду будівельних ко-
рпоративних підприємств особливе місце зщамйає підхід до вибору стратегій 
запропонований Е. Райс і Дж. Траут [177] , які розглядають процес розробки й 
впровадження стратегії з позиції здійснення війскових дій. Виходячи з цього, 
вони вводять поняття наступу, оборони, партизанського нападу. Використання 
відповідних стратегій залежить від масштабу компаній, її місця на ринку та 
особливостей функціонування, результативності діяльності та ін.  
Характеризуючи представлені стратегії, слід вказати на: 
- стратегія наступу характерна для великих розвинених підпри-
ємств, які спрямовують свої зусилля на завоювання ринку, вра-
ховуючи слабки й сильні сторони зацікавлених осіб; 
- стратегія оборони передбачає здійснення стратегічних дій, осно-
ваних на збереженні ринкових позицій після значного впливу за-
цікавлених осіб при агресивному середовищі; 
- стратегія партизанського нападу, яка спрямована на здійснення 
відповідних дій на конкретних зацікавлених осіб за принципом: 
здійснив заходи відійшов на займані позиції. Метою партизансь-
кого нападу є здійснення невеликими підприємствами цільових 
ударів по конкурентам для виведення їх із рівноваги. 
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Представниками цього підходу по праву можна вважати В. Кравченко, 
Є. Кравченко, П. Забєліна, які особливу увагу приділяють особливостям і 
факторам, які здійснюють вплив на вибір і використання визначених марке-
тингових стратегій [111]. 
У контексті управління брендами компаній заслуговує на увагу підхід 
запропонований Х. Анн, Г. Багієв, В. Тарасевич [22], у рамках якого виді-
ляють три маркетингові стратегії:  
- стратегія інвестування і росту, яка передбачає розширення асор-
тименту продукції, здійснення диверсифікації товарів, робіт, по-
слуг, ринків на основі інвестицій та інновацій, вплив на цінову 
політику, активна рекламна політика й забезпечення розвитку 
бренду; 
- вибіркова стратегія, яка спрямована на здійснення окремих ціле-
спрямованих дій, які передбачають скорочення обсягів реалізації 
продукції, зниження цін, що призводить до гальмування зростан-
ня результативності й ефективності діяльності компаній, проте 
дозволить стабілізувати її стан на окремих ринках або сегментах 
ринку; 
- вилучення або скорочення інвестицій – передбачає здійснення 
заходів щодо забезпечення високих цін на продукцію при обме-
женні її випуску й реалізації, що призводить до скорочення дохо-
дів але запобігає виникненню й зростанню ризиків. 
Застосування представлених стратегій здійснюється через приму на-
ступних компонентів маркетингу: асортиментна політика; ринки споживачів 
і частка ринку; цінова політика; збутова політика і реклама; ризики.  
Таким чином, розглянуті маркетингові стратегії дозволяють при наяв-
них маркетингових компонентів й інструментів забезпечити розвиток будіве-
льних корпоративних підприємств при відповідному рівні ризику. 
Подібний підхід обґрунтовано в роботі [137], в якому стратегії визна-
чаються через призму відповідних компонент: обсяг ринку, конкуренція, обі-
знаність споживачів, ставлення споживачів до ціни, ціна, витрати на  
маркетинг. 
Деякі вчені при обґрунтуванні стратегій маркетингу зосереджують ува-
гу на конкурентних позиціях, інструментах, перевагах [54, 74], виділяючи 
при цьому наступні стратегії: 
- маркетингові стратегії лідера; 
- маркетингові стратегії челенжера; 
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- маркетингові стратегії; 
- маркетингові стратегії послідовника. 
Відповідний позиційний підхід представлено в роботах А. Літла [198], 
Ф. Котлера [109] та ін. 
Для забезпечення управління брендом і розробки й впровадження стей-
кхолдерної стратегії вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду 
будівельних корпоративних підприємств заслуговує на увагу теоретико-
методологічних підхід, запропонований групою авторів під керівництвом 
О.В. Кендюхова [100]. Відповідно до формування й впровадження брендів 
вони виділяють наступні п’ять стратегій (рис. 5.5): 
Отже, представлені стратегії маркетингу відповідають й використову-
ються для забезпечення формування й впровадження бренду. При цьому, 
особлива увага фокусується на застосуванні брендів на різних видах ринків, 
які мають відповідні особливості при використанні маркетингових інструме-
нтів і ресурсів. Крім того, групою представлених авторів запропоновано ал-
горитм формування й використання маркетингової стратегії відповідно 
бренд-підходу: 
- аналіз маркетингового середовища; 
- аналіз внутрішніх можливостей; 
- вибір базових ринків; 
- визначення показників для порівняння власних брендів з бренда-
ми-конкурентами та визначення конкурентних перерваг власних 
брендів; 
- визначення факторів, що впливають на вибір споживачами брен-
дів та визначення характеристик існуючих брендів підприємств; 
- здійснення порівняльного аналізу позицій брендів на ринках; 
- розробка маркетингових стратегій; 








































Моно-бренд для полі-ринку, яка передбачає впровадження  
єдиного бренду на нові ринки 
моно-стратегія  
територіального розширення 
моно-стратегія товарного  
розширення 
Моно-бренд для моно-ринку, яка передбачає розширення  
єдиного бренду для значного впровадження бренду на існуючи 
ринки 
Полі-бренд для моно-ринку, яка характеризується  
використанням декількох брендів на існуючий ринок 
Полі-бренд для полі-ринку, яка визначається використанням  
різних брендів на декількох ринках  
Суббренд для моно- або полі-ринку, яка характеризується  
використанням нових брендів на один або декілька ринків 
стратегія родового суббренду, 
яка передбачає використання 
торгових марок, які мають 
єдине брендові коріння 
стратегія парасольки суббрен-
ду, яка передбачає викорис-
тання нових торгових марок 
відомою компанією-брендом, 
що не пов’язані єдиним брен-
довим корінням, але управля-




Запропонований алгоритм представляє собою комплекс взаємо-
пов’язаних дій, які мають зворотній зв’язок і включають фактори, показники 
й особливості формування й використання брендів на відповідних ринках із 
врахуванням внутрішнього й зовнішнього середовища. Проте, в рамках пред-
ставленого підходу значної уваги не приділено формуванню й управлінню 
капіталом бренду підприємств, як грошових коштів, що спрямовуються на 
створення й використання відповідного бренду, впливаючи як на розвиток 
самого в бренду, так і підприємств, у цілому.    
Слід зазначити, що для впровадження маркетингових стратегій необ-
хідно використовувати відповідний маркетинговий інструментарій. Зокрема, 
В. І. Ляшенко, С. В. Ляшенко [121] вказують на необхідність паралельного 
використання матричного аналізу і маркетингових стратегій. Крім того, при 
розробці й впровадженні маркетингових стратегій вони зосереджують увагу 
на: споживачеві, процесу рформуванню й реалізації стратегії, моделюванню 
стратегічних рішень, відкритості представлених процесів. 
Заслуговує на увагу підхід запропонований А. Юдановим [102], в яко-
му визначаються наступні типи стратегій: 
- віолентна, яка характерна для масового виробництва для великих 
підприємств з високою стійкістю із здійсненням значних витрат 
на науково-дослідні роботи із забезпеченням високої продуктив-
ності в контексті конкурентних переваг; 
- патієнтна – спрямована на спеціалізоване виробництво, для всіх 
видів підприємств (за масштабом) при її високій стійкості й сере-
дніх витратах на науково-дослідні роботи, де конкурентні перева-
ги забезпечуються шляхом пристосування до ринку; 
- комутантна – характеризується універсальним виробництвом для 
малих підприємств при низькій їх стійкості і незначних витратах 
на науково-дослідні роботи, де конкурентні переваги забезпечу-





- експлерентна – стратегія, що орієнтована на експериментальне 
виробництво для підприємств середнього й малого бізнесу при 
низькій їх стійкості й великих витратах на науково-дослідні ро-
боти, в рамках якої конкурентні переваги забезпечуються випе-
редженням у нововведеннях. 
Отже, запропоновані маркетингові стратегії дозволяють визначити на-
прями формування й здійснення дій відповідно виробничої діяльності, масш-
табів підприємств, конкурентних переваг й стійкості. Крім того, особливе мі-
сце займає рівень витрат на науково-дослідні роботи, який є рушійною силою 
забезпечення конкурентних переваг. Водночас, незрозумілим є рівні, які ха-
рактеризують використання відповідних компонент маркетингових стратегій. 
Зокрема, здійснення великих, значних, середніх або незначних витрат на нау-
ково-дослідні роботи. Враховуючи масштаби підприємств, їх фінансовий 
стан однакові значення представленних витрат для різних компаній будуть 
по різному впливати на їх розвиток. 
Таким чином, у результаті аналізу існуючих маркетингових стратегій 
встановлено, що в більшості з них важливе значення має формування й вико-
ристання брендів, особливості їх управління й впровадженню в діяльність пі-
дприємств. Проте, незначне значення або, взагалі, позаувагою залишаються 
вирішення проблем управління капіталом брендом, як важливої інвестицій-
ної складової формування й використання корпоративної репутації, брендів 
підприємств та проектів.   
Основною стратегічною метою функціонування підприємства є забез-
печення її розвитку. Натомість, деякі вчені вважають, що в стратегічному ас-
пекті метою функціонування підприємств є збільшення прибутку. Така ці-
льова установка в довгостроковому періоду може призвести до зниження ре-
зультативності діяльності підприємств, оскільки для вирішення своїх завдань 
на кожному етапі виробничо-господарської діяльності потребує здійснення 
інвестицій на зміцнення виробничого потенціалу, на підвищення професій-
ного рівня працівників і залучення більш кваліфікованих робітників, на роз-
виток капіталу бренду, зростання ринкових позицій та ін., що пов’язано із ві-
дповідними витратами. Тому, певну дискусійність у питання орієнтованості 
стратегії на розвиток вносять різноаспектність самого поняття «розвиток», 
«змішування» тактичних і стратегічних цілей відповідно до фаз функціону-
вання підприємств.  
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 У сучасних ринкових системах фундаментальним питанням є забезпе-
чення розвитку суб’єктів функціонування в умовах перманентних трансфор-
мацій. У національній економіці склались певні труднощі щодо розробки, 
формування й використання стратегії на основі пріоритетів і напрямів розви-
тку. У зв’язку з цим теоретичні підходи до розвитку, визначення його катего-
ріального базису, обґрунтування складових елементів та їх оцінка опинилися 
в центрі уваги дискусій науковців і практиків, дослідження яких визначило 
різноаспектність й суперечливість поглядів. У цьому контексті, одним із сві-
дчень стало різне трактування розвитку й шляхів його забезпечення. Тому, 
неоднозначність та дискусійний характер щодо представлених проблем по-
требують систематизації підходів до визначення розвитку підприємства на 
основі екскурсу в надбання у вітчизняну й світову економічну думку, певно-
го узагальнення теоретичних принципів й практичних аспектів розвитку 
суб’єктів підприємницької діяльності. Особливо комплекс визначених питань 
віддзеркалюється на підприємствах будівельної галузі, в якій узагальнюють-
ся характерні ознаки та особливості процесу розвитку економіки держави. 
Крім того, обґрунтування теоретико-методологічних підходів до розвитку є 
краєугольним каменем дослідження  напрямів та особливостей формування й 
реалізації стратегії розвитку підприємства.  
 Останнім часом зросли комплексність і науково-теоретичний рівень 
досліджень з тематики розвитку підприємства. У цьому контексті важливими 
є роботи М. Афанасьєва [27], І. Афоніна [28], І. Богатирьова [35],  
В. Василенка [45], Р. Єремейчука [84], Е. Короткова [107], Б. Кучина [116],  
Н. Масленніковій [141], В. Пономаренко, О. Тридіда, М. Кизима [167],  
О. Пушкар [173], Б. Райзенберга [175], О. Шубравської [224] та ін. 
 Натомість актуальним є уточнення змісту розвитку підприємства, оскі-
льки в науковій і спеціальній літературі зустрічається вільне трактування ка-
тегорії «розвиток підприємства». Більш того, проблемними є питання компо-
зиції розвитку на основі виявлення його структурних елементів, оцінки та 
формування й використання стратегії розвитку будівельного підприємства. 
 Генезис поняття «економічний розвиток підприємства», його широке 
впровадження в економічні дослідження ґрунтується на фундаментальних 
роботах Й. Шумпетера. Він розглядав економічний розвиток як зміни в еко-
номічному житті, які не впливають на нього ззовні, а відбуваються з його 
власної ініціативи, тобто зсередини [225].  
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Важливим у теоретико-методологічному підході Й. Шумпетера є ви-
значення розвитку як процесу, що обумовлений інноваційними змінами і 
впровадженням нових комбінацій. Крім того, акцентування уваги на іннова-
ційності змін, що відбуваються в сфері розвитку дозволяє визначити важливу 
ознаку цієї категорії – рух до отримання «нового» більш прогресивного ста-
новища.  
 У сучасних умовах слід вказати на появу різноманітних точок зору, які 
по-різному пояснюють категоріальну сутність поняття «розвиток» і свідчать 
про його різноаспектність і відсутність єдиних підходів до визначення. Зок-
рема, в Електронній бібліотеці «Вікіпедія» розвиток представляє собою дію 
або процес, унаслідок якого відбувається зміна якості будь-чого, перехід від 
одного якісного стану до іншого, вищого [185]. В основі цього поняття ле-
жить процес еволюційного переходу від одного стану до іншого. Представ-
ником цього підходу по праву можна вважати Е. Короткова, який розглядає 
розвиток, як придбання нової якості, що укріплює життєдіяльність в умовах 
мінливості середовища [107]. Більш того, він вказує на характерну ознаку ро-
звитку – це зміна предмету, засобів праці й людини. Причому критерієм для 
цього розвитку він вважає виникнення нової якості, що укріпляє стабільність 
й гармонійність функціонування соціально-економічної системи або створює 
принципово нові умови її функціонування. 
Розділяючи цей підхід, Ю. Маслеченков визначає розвиток як перехід 
від одного якісного стану до іншого [139]. Заслуговує на увагу точка зору  
Л. Забродської, яка підкреслює важливу ознаку розвитку - еволюційність, ха-
рактеристикою якого є просування від простого до більш складного та ефек-
тивного [87]. У філософському аспекті розвиток розглядається як система 
протиріч, систему якісно різних етапів, щаблів, систему оборотних і необо-
ротних процесів, систему поступального росту й внутрішньої цілісності роз-
витку. В цьому контексті обґрунтовується категорія саморозвиток, оскільки в 
основі цього поняття лежать внутрішні протиріччя системи, які є рушійною 
силою процесу розвитку. Більш того, на розвиток як закономірність змін 
об’єктів, які здійснюються протягом часу вказує І. Кононенко [105]. Пред-
ставлені визначення дають підставу вказати, що розвиток – це закономірний 
процес, який здійснюється між об’єктами внаслідок виникнення протиріч.  
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Досить складно зрозуміти, що процеси розвитку, особливо в економіч-
них системах, виникають самостійно в аспекті саморозвитку й при цьому 
призводять до змін, які призведуть до отримання економічних вигід. Без роз-
робки стратегії розвитку, механізмів її реалізації не можливо досягти резуль-
татів цього процесу, особливо, що стосується стратегічного розвитку. 
Досліджуючи існуючи точки зору, варто підкреслити, що деякі фахівці, 
виділяючи динамічний характер категорії «розвиток», акцентують увагу на 
природі її реалізації. Зокрема, Л. Мельник визначив розвиток як незворотню, 
спрямовану, закономірну зміну системи на основі реалізації внутрішньо при-
таманних їй механізмів самоорганізації [144].  
Враховуючи широке різноманіття поглядів, І. Фролов [216], С. Ожегов 
та Н. Шведова [157] зосереджують увагу на категорії «розвиток» у процесі 
якого здійснюється перехід від старого стану до якісно нового більш склад-
ного й вищого стану. В цьому контексті, слід погодитись з представниками 
цих поглядів, які визначають важливу ознаку природи розвитку – динамічний 
рух до отримання більш інноваційного та прогресивного становища.    
Отже, представлені підходи до визначення поняття розвиток мають де-
які об’єднуючи ознаки: постійний рух, динамічний характер, перманентна 
зміна стану, досягнення якісного привабливого становища економічної  
системи.    
Дослідження існуючих теоретико-методологічних положень дозволило 
виділити ще декілька підходів щодо визначення категорії «розвиток». Так, 
деякі вчені приділяють значну увагу обґрунтуванню концепції сталого розви-
тку, яка формується на основі єдності економічної, соціальної й екологічної 
складових для забезпечення стратегічного розвитку. Ці концепції активно ро-
зробляються й впроваджуються на макро (розвиток держави) і мезо (регіона-
льний розвиток) рівнях. Підтверджуючи вищезазначене, згідно із Постано-
вою Верховної Ради України «Про Концепцію сталого розвитку населених 
пунктів» від 24 грудня 1999 року №1359-XIV, сталий розвиток визначається 
як соціально, економічно і екологічно збалансований розвиток міських і сіль-
ських поселень, спрямований на створення їх економічного потенціалу,  пов-
ноцінного життєвого середовища для сучасного та наступних поколінь на ос-
нові раціонального використання ресурсів (природних, трудових, виробни-
чих, науково-технічних, інтелектуальних тощо), технологічного переосна-
щення і реструктуризації підприємств, удосконалення соціальної, виробни-
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чої, транспортної, комунікаційно-інформаційної, інженерної,  екологічної ін-
фраструктури, поліпшення умов   проживання, відпочинку та оздоровлення, 
збереження та збагачення біологічного  різноманіття та культурної  
спадщини [13]. 
Розробці концептуальних засад та практиці впровадження сталого роз-
витку присвячені наукові праці О. Алимова [19], С. Варналія [179], Б. Дани-
лишина [67], М. Долішнього [77], Л. Зайцевої [88], П. Круша [112], Д. Пирс, 
П. Марканді [271], Е. Тоффлера [207], І. Шевченка [222] та ін. 
Проте, представлений підхід обґрунтовано для вирішення проблем ре-
гіонального розвитку в аспекті стратегічного розвитку держави. Тому, в рам-
ках цього підходу, не приділено значної уваги розвитку підприємства, як ру-
шійної складової забезпечення розвитку регіону і держави. При цьому, слід 
вказати, з одного боку, на неоднозначність самого поняття сталий, а, з іншого 
боку, на проблемність реалізації сталого розвитку в умовах накопичення не-
гативних явищ. Зокрема, деякі вчені ототожнюють поняття сталий і стійкий 
розвиток, де стійкість є станом динамічної рівноваги економічної, соціальної 
й екологічної складових для забезпечення добробуту людини, що проживає 
на відповідній території. Проте, не можливо, на наш погляд, поєднувати ці 
поняття, оскільки в процесі розвитку стійкий є елементом сталого. Причому 
рівновага досягається внаслідок відповідного процесу, який може мати ста-
лий характер. На проблемність впровадження напрямів сталого розвитку вка-
зує Б. Данилишин, який відзначив, що Україна є в числі небагатьох держав, 
де на державному рівні ще не задекларовані основні принципи і завдання 
сталого розвитку [67].  
У сучасних економічних умовах змінюється парадигма розвитку під-
приємства. В цьому аспекті слід вказати на здійснення переходу до розвитку 
через забезпечення щорічного зростання економіки та збереження попере-
дніх позицій. Необхідність здійснення цього переходу обумовлена форму-
ванням концептуальних засад, орієнтованих на довгостроковий розвиток, де 
економічним ефектом є збереження стратегічних позицій на ринку, орієнто-
ваних на визначення потенціалу розвитку та його реалізації на підприємстві. 
Заслуговує на увагу, науково-методологічний підхід, який базується 
обґрунтуванні концепції розвитку, виходячи з життєвого циклу підприємст-
ва. Зокрема, О. Пушкар, О. Тридід, А. Колос [174] характеризують розвиток 
підприємства, виходячи із стадій життєвого циклу: зародження, ріст, зрілість, 
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старіння, ліквідація і відродження. Кожний з цих етапів визначається відпо-
відними характерними ознаками розвитку. Розділяючи представлені погляди, 
Л. Лігоненко в аспекті розвитку виділяє стадії підйому, гальмування розвит-
ку, кризи та пожвавлення [120]. З. Холод і А. Штангрет виділяють такі етапи: 
зародження, становлення (зростання), призупинення темпів росту, спад, бан-
крутство та ліквідація підприємства [218]. У цьому науково-методологічному 
підході визначено важливі концептуальні ознаки розвитку – динаміка та ево-
люційність. Такий підхід дає можливість підвищити ефективність управління 
розвитком підприємства на кожному етапі його життєвого циклу. Слід також 
відзначити, що в залежності від представлених етапів формуються відповідні 
завдання щодо розвитку підприємства. Так, розділяючи підходи З. Холода і 
А. Штангрета, на етапі зародження завданнями розвитку є формування орга-
нізаційної, виробничої, трудової, інформаційної, маркетингової, інтелектуа-
льної баз для здійснення виробничо-господарської діяльності. В період зрос-
тання важливим завданням розвитку є зміцнення представленої бази підпри-
ємства. На етапі призупинення темпів росту важливе значення має максимі-
зація економічних вигід. У процесі спаду завданнями розвитку підприємства 
є поступовий вихід з ринку, диверсифікація виробництва, скорочення або 
збереження організаційної, виробничої, трудової, інформаційної, маркетин-
гової, інтелектуальної баз при низькому рівні результативності або, взагалі, 
при негативному результаті. На останньому етапі здійснюються заходи щодо 
ліквідації існуючої організаційно-виробничої системи для формування нових 
напрямів розвитку підприємства. 
Важливою перевагою цього підходу є врахування трансформаційних 
аспектів розвитку підприємства, коли в залежності від етапів життєвого цик-
лу формуються завдання. Більш того, не розробляються заходи, коли розви-
ток підприємства пов’язується тільки з отриманням позитивного фінансового 
результату. 
Трансформуючи представлений підхід, Е. Коротков пов’язує розвиток з 
функціонуванням підприємства [107]. Натомість, на відміну від представни-
ків попереднього теоретико-методологічного підходу, основну увагу він при-
діляє характеристиці предметів праці, засобів праці і людині, яка здійснює 
діяльність. При цьому, в процесі функціонування підприємства фактором ро-
звитку є зростання  продуктивності праці, зміна її характеру, виникнення но-
вої технології.   
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Застосування інституціональної теорії при визначенні, формуванні ка-
тегоріального базису та теоретичному дослідженні й практичній реалізації 
економічного розвитку деякі вчені його розглядають не лише як процес кіль-
кісних та екстенсивних змін, а й змін якісних, які носять інституціональний 
характер [164]. Використання інституційного підходу в сучасних  наукових 
дослідженнях щодо економічного розвитку обумовлено необхідністю обґру-
нтування й удосконалення механізму, що характеризує відносини між інсти-
туціями (організаційними структурами, які створюються економічними  
агентами). Крім того, представники інституціонального підходу обґрунтову-
ють економічний розвиток як явище багатовимірне й багатоаспектне, що 
включає соціальні, екологічні, політичні та ін. фактори. Безумовно, за пред-
ставленим визначенням економічного розвитку розширюється методологічні 
ресурси осмислення цієї категорії та концептуальна позиція в системі соціа-
льно-економічних відносин. Проте, в сучасних економічних умовах, в аспекті 
розвитку підприємства не тільки інституції впливають на цей процес, але й, 
слід враховувати потенційні можливості компаній, як системи цивілізаційних 
трансформацій, що забезпечує конструкцію якісно нового економічного  
стану. 
Неординарними, які створили фундаментальний теоретико-
методологічний базис, можна назвати дослідження Нобелевського лауреата 
С. Кузнеця. В його працях економічний розвиток країни визначається як дов-
гострокове збільшення її здатності забезпечувати своє населення дедалі різ-
номанітнішими економічними благами, причому зростання ґрунтується на 
передовій технології та інституційному й ідеологічному регулюванні вироб-
ництва, що його потребує це зростання [203]. У фокусі уваги С. Кузнеця пе-
ребували важливі питання впливу на розвиток факторів (передові технології, 
інституційне та ідеологічне регулювання) та процеси їх взаємодії. Нобелев-
ський лауреат цілком справедливо доводить, що вирішальним джерелом еко-
номічного зростання є передові технології, які є можливістю, необхідною 
умовою забезпечення цього процесу, але не є достатнім. Враховуючи вище-
зазначене, виявлені фундаментальні зв’язки між факторами розвитку дозво-
лило сформувати концептуальні засади теоретико-методологічних підходів 
до розвитку, які дозволили досягти феномену економічного прориву деяких 
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країн (Японія, Китай, Південна Корея та ін.). Зокрема, одним із важливих фа-
кторів «успішного» розвитку деяких країн стали розвиток та впровадження 
сучасних технологій й забезпечення технологічних переваг порівняно з ін-
шими державами. Проте, сучасні трансформаційні процеси розвитку, наро-
щування кризових явищ потребують переосмислення теоретичних поглядів 
на категорію розвитку та його факторів. Уцьому контексті, поряд з визначе-
ними С. Кузнецом факторами розвитку, важливе значення набувають підхо-
ди, де значна увага приділяється інтелектуальним аспектам розвитку.   
Обґрунтування вищезазначених підходів щодо поняття розвитку ком-
панії дозволило встановити, що розвиток будівельного підприємства – це 
еволюційно обумовлений динамічний процес переходу економічної системи 
підприємства до якісно нового стану, функціонування в якому створюються 
потенціальні можливості отримання більших порівняно з минулим станом 
економічних пріоритетів та вигід [135]. 
Базуючись на авторському підході щодо сутності капіталу бренда, при-
роду стратегії підприємств [124, 133, 134], особливості управління зацікавле-
ними особами запропоновано для управління капіталом бренду будівельних 
корпоративних підприємств використовувати стейкхолдерну стратегію варті-
сно-орієнтованого управління капіталом бренду, що визначається як ком-
плекс довгострокових взаємопов’язаних дій, які характеризуються цільовою 
орієнтацією, функціональністю, зв’язком із зовнішнім середовищем, взаємо-
залежністю із напрямами та особливостями діяльності будівельних підпри-
ємств й організаційною структурою, що впливає на формування й викорис-
тання капіталу бренду, його вартість, динамічно змінюється в умовах ринко-
вих трансформацій для впровадження інновацій й удосконалення виробничо-
господарської структури з метою формування стратегічних переваг для за-
безпечення розвитку, реалізація якої здійснюється на основі відповідного ін-
струментарію, коштів і взаємодії стейкхолдерів відносно тих цілей і завдань, 
які потрібно досягати.  
 Таким чином, стейкхолдерна стратегія вартісно-орієнтованого управ-
ління капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств, яка базу-
ється на концепції інтегрованого брендінгу шляхом централізації таких ін-
струментів брендінгу як рівень корпоративної репутації, бренд будівельних 
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корпоративних підприємств, бренд будівельних проектів й механізмів їх пе-
редачі в системі корпоративного управління, що сприятиме розвитку капіта-
лу бренду на основі зростання його актуальності, масштабу, сприйняття 
стейкхолдерами, обізнаності клієнтів, якості, лояльності, асоціативності й ре-
алізації потенціалу розвитку капіталу бренда. 
 
 
5.3. Розробка організаційно-економічного механізму формування  




Для побудови організаційно економічного механізму формування капі-
талу бренда для стейкхолдерів в рамках стейкходерної стратегії вартісно-
орієнтованого управління капіталом бренду, його впровадження на будівель-
них корпоративних підприємств необхідно обгрунтувати напрями розробки 
механізму. 
Враховуючи особливості діяльності будівельних корпоративних під-
приємств, теоретичний базис щодо визначення та управління стейкхолдера-
ми, сутнісні характеристики організаційно-економічного механізму запропо-
новано наступні напрями його розробки: 
1. Збір і формування зовнішньої й внутрішньої інформації щодо функ-
ціонування діяльності будівельних корпоративних підприємств з виявленням 
особливостей їх взаємодії із зацікавленими особами. 
2. Аналіз й обґрунтування інформації для формування управлінських 
рішень щодо забезпечення взаємодії із стейкхолдерами. Проведення аналізу 
й обґрунтування його результатів здійснюється спеціальним структурним 
підрозділом будівельних корпоративних підприємств. 
3. Визначення групи стейкхолдерів, які взаємодіють із будівельними 
корпоративними підприємствами, виявлення особливостей їх взаємовідносин 
і характеристика рівня впливу на розвиток будівельних підприємств. 
4. Розробка інформаційного забезпечення управління взаємодією  
стейкхолдерів на основі запропонованої системи, яка складається із комплек-
су локальних центрів інформаційного захисту, що об’єднані в єдину мережу 
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й узагальнення інформації в якій здійснюється в спеціально створеному  
органі інформаційного забезпечення. 
5. На основі створеної системи інформаційного забезпечення, розроб-
люється багаторівнева система інформаційного захисту шляхом використан-
ня відповідного інструментарію. 
6. Визначення напрямів і особливостей взаємовідносин між органом 
інформаційного забезпечення й захисту, що входить в контур узагальнення й 
аналізу інформації із керівними органами корпоративного управління (кон-
тур прийняття управлінських рішень). 
7. Характеристика взаємовідносин між керівними органами корпорати-
вного управління й кординаційним комітетом в рамках контура прийняття 
управлінських рішень на будівельних корпоративних підприємствах. 
8. Визначення напрямів і особливостей впровадження й реалізації 
управлінських рішень від керівних органів до структурних підрозділів буді-
вельних корпоративних підприємств. 
9. Встановлення зворотніх зв’язків між елементами організаційно-
економічного механізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів. 
У результаті використання запропонованих етапів розроблено органі-
заційно-економічний механізм формування капіталу бренда для стейкхолде-
рів на будівельних корпоративних підприємств (рис. 5.6) [130]. 
Запропонований організаційно-економічний механізм формування ка-
піталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних підприємств 
представляє собою систему взаємопов’язаних елементів, в якому інформа-
ційний захист здійснюється на основі єдиної інформаційної мережі шляхом 
використання локальних центрів інформаційного захисту (ЛЦІЗ) узагальнен-
ня інформації яких здійснюється в органі інформаційного забезпечення - від-
діл інформаційного забезпечення. 
Слід зазначити, що локальні центри інформаційного захисту склада-
ються із одного або декількох комп’ютерів (залежно від обсягів інформацій-
них потоків і масштабів будівельних корпоративних підприємств), що обслу-
говуються одним або декількома спеціалістами, яких об’єднано в єдину ін-
формаційну мережу будівельних корпоративних підприємств, яка управля-
ється відділом інформаційного забезпечення за дорученням керівних органів 
корпоративного управління будівельних підприємств. 
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Крім того, в рамках локальних центрів інформаційного захисту реалі-
зується відповідний інструментарій: програми кодування й шифрування ін-
формації для користувача, розпізнавальні механізми, застосування віртуаль-
них бібліотек й застосування списків контролю з боку персоналу відділу ін-
формаційного забезпечення. 
На основі аналізу представленого організаційно-економічного механізму 
встановлено, що входження інформації із агресивного зовнішнього інформа-
ційного середовища в інформаційне поле будівельних корпоративних підпри-
ємств здійснюється через локальний центр інформаційного захисту ЛЦІЗ 1, 
яка надходить  у  відділ    інформаційного   забезпечення підприємств,  де, ви-
користовуючи методи аналізу, обробляється та узагальнюється інформація й 
формується інформаційно-аналітичне забезпечення, що відповідає критеріям 
сприятливого інформаційного середовища, визначеного на основі розрахунку 
коефіцієнтів сприятливого інформаційного середовища (Ксіс) й з використан-
ням їх значень визначається індекс розвитку сприятливого інформаційного  




































Рис. 5.6 – Організаційно-економічний механізм формування капіталу бренда для стейкхолдерів  
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Слід зазначити, що коефіцієнт сприятливого інформаційного середо-
вища визначається шляхом множення коефіцієнтів рівня партнерства, конку-
ренції, стану ринкових умов. Кількісна характеристика поданих показників 
оцінки стану зовнішнього середовища визначається з використанням інстру-
ментарію експертних оцінок на базі методів анкетування, характеристика 
яких представлена в Додатку В. 
Отже, запропонований для оцінки зовнішнього інформаційного середо-
вища, коефіцієнт сприятливого інформаційного середовища, дозволяє кількі-
сно визначити, наскільки зовнішнє інформаційне середовище сприяє взаємо-
відносинам між стейкхолдерами й дозволяє виявити зовнішніх зацікавлених 
осіб, які будуть взаємодіяти із будівельними корпоративними підприємства-
ми. Цей показник є основою для визначення індексу розвитку сприятливого 
зовнішнього середовища, який визначається як співвідношення коефіцієнтів 
сприятливого інформаційного середовища у звітному періоді й відповідного 
показника у минулому періоді, на основі якого приймаються рішення щодо 
взаємодії із стейкхолдерами. У цьому контексті слід зазначити, що індекс ро-
звитку сприятливого інформаційного середовища перевищує одиницю, то це 
свідчить про позитивний вплив зовнішнього інформаційного середовища 
щодо взаємодії із стейкхолдерами. Якщо індекс розвитку менше одиниці, то 
зовнішне інформаційне середовище негативно впливає на розвиток взаємодії 
із стейколдерами й приймаються рішення щодо перегляду зацікавлених осіб, 
з якими взаємодіють будівельні компанії, або напрямів й сфер здійснення 
взаємовідносин між стейколдерами. Якщо значення індексу розвитку сприят-
ливого інформаційного середовища перевищує граничне значення 1, то, від-
повідно до організаційно-економічного механізму формування капіталу бре-
нда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних підприємствах, інфор-
мація щодо взаємодії із зовнішніми зацікавленими особами надходить до 
блоку розробки й прийняття управлінських рішень, функціонування якого 
забезпечують відділ інформаційного забезпечення, органи корпоративного 
управління з використанням рекомендацій кординаційного комітету. Якщо 
значення коефіцієнту сприятливого інформаційного середовища менше гра-
ничного рівня 1, то інформація повертається до локального центру інформа-
ційного захисту (ЛЦІЗ 1) і, далі, до агресивного зовнішнього інформаційного 
середовища. При цьому створюється відповідна база інформаційно-
аналітичного забезпечення щодо зовнішніх стейкхолдерів, яка використову-
ється при взаємодії й прийнятті відповідних управлінських рішень.  
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Після розробки й прийняття управлінського рішення щодо необхідності 
взаємодії із зовнішніми стейкхолдерами, формується сприятливе інформа-
ційне середовище. При цьому інформація надходить до локального центру 
інформаційного захисту (ЛЦІЗ 2), в якому формується інформаційна база зо-
внішніх зацікавлених осіб, які взаємодіють із будівельними корпоративними 
підприємствами (див. рис. 5.6). Крім того, інформаційне забезпечення проце-
су взаємодії із зовнішніми стейкхолдерами в сприятливому зовнішньому ін-
формаційному середовищі будівельних корпоративних підприємств здійсню-
ється відповідним локальним  центром інформаційного захисту (ЛЦІЗ 2), 
який є ланцюгом, що пов’язує зовнішніх зацікавлених осіб із відділом інфор-
маційного забезпечення і зовнішнім інформаційним середовищем, тим самим 
забезпечуючи відповідний контроль та інформаційний захист для кожного 
етапу розробки, прийняття й реалізації управлінських рішень.  
Взаємодія й інформаційне забезпечення між зовнішніми, граничними 
зацікавленими особами, й внутрішніми стейкхолдерам здійснюється через 
локальний центр інформаційного захисту (ЛЦІЗ 3). Причому, взаємодію між 
граничними стейкхолдерами – акціонерами й внутрішніми стейкхолдерами – 
органами корпоративного управління, запропоновано здійснювати черех ко-
рпоративного секретаря. Крім того, для розробки управлінських рішень й 
впливу на їх реалізацію органами корпоративного управління будівельних 
корпоративних підприємств, в якості дорадчого використовуються рішення 
кординаційного комітету, який підпорядковується Наглядовій раді. 
Для формування й прийняття управлінських рішень щодо взаємодії між 
зовнішніми, граничними й внутрішніми зацікавленими особами використо-
вується коефіцієнт розвитку взаємодії між стейкхолдерами (Крвс), який ви-
значається відділом інформаційного забезпечення (див. рис. 5.6), і оцінюєть-
ся на основі розрахунку індексів значущості й важливості внутрішніх, грани-
чних і зовнішніх зацікавлених осіб для будівельних корпоративних підпри-
ємств, враховуючи динамічні зміни, що відбуваються протягом досліджених 
періодів.  
Слід зазначити, якщо коефіцієнт розвитку взаємодії між стейкхолдера-
ми перевищує 1, то інформаційні потоки для прийняття управлінських рі-
шень надходять до локального центру інформаційного захисту (ЛЦІЗ 2) і далі 
для розробки й прийняття управлінських рішень (див. рис. 5.6). 
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Якщо цей показник менше 1, то інформаційні потоки надходять до ло-
кального центру інформаційного захисту (ЛЦІЗ 4), де вони перевіряються, 
виявляються фактори, що призвели до отримання негативних результатів, ви-
значаються стейкхолдери, які розбалансували систему й протидіють розвитку 
взаємовідносин між зацікавленими особами і будівельними корпоративними 
підприємствами. Після встановлення причин диспропорцій, їх усунення, ін-
формаційні потоки знову спрямовують до блоку взаємовідносин між зовніш-
німи, граничними і внутрішніми стейкхолдерами у сприятливому інформа-
ційному середовищі. Більш того, інформація повторно обробляється та уза-
гальнюється на основі методів аналізу, формуються й уточнюються принци-
пи і важелі взаємодії із стейкхолдерами, удосконалюється відповідне інфоо-
рмаційно-аналітичне забезпечення. 
 В організаційно-економічному механізмі формування капіталу бренду 
для стейкхолдерів на будівельних корпоративних підприємствах узагальню-
ючим показником для реалізації управлінських рішень є коефіцієнт результа-
тивності управлінських рішень щодо зацікавлених осіб ( русК ), який  
визначається: 
 
рвсрсісрус КIК ×= .                                           (5.1) 
 
Якщо представлений показник результативності перевищує 1, то роз-
роблені й прийняті управлінські рішення надходять до організаційних під-
розділів будівельних корпоративних підприємств, елементом якого є відділ 
розвитку капіталу бренда, спрямованими на забезпечення зростання ефекти-
вності взаємодії між стейкхолдерами в системі вартісно-орієнтованого 
управління капіталом бренду.  
Якщо коефіцієнт результативності управлінських рішень щодо зацікав-
лених осіб менше 1, то інформаційні потоки спрямовуються в систему інфо-
рмаційного забезпечення, з подальшим аналізом цих потоків у відділі інфор-
маціного забезпечення і виявлення причин диспропорцій, що виниклм в  





Для забезпечення взаємодії між структурними елементами організацій-
но-економічного механізму формування капіталу бренда між стейкхолдерами 
застосовуються важелі, які враховують економічні, фінансові, соціальні й 
екологічні особливості функціонування зацікавлених осіб.  
Використовуючи методи управління, органи корпоративного управлін-
ня приймають й реалізують управлінські рішення відносно структурних під-
розділів будівельних корпоративних підприємств, в яких особливе місце за-
ймає відділ розвитку капіталу бренду, враховуючи рівень і особливості взає-
модії між іншими стейкхолдерами. 
Таким чином, у запропонованому організаційно-економічному механізмі 
формування капіталу бренда для стейколдерів взаємодія із зовнішніми, грани-
чними і внутрішніми стейкхолдерами здійснюється у сприятливому зовніш-
ньому інформаційному середовищі на основі відбору відповідних зацікавле-
них осіб. Тим самим реалізується багаторівневий контроль за інформаційними 
потоками щодо зовнішніх, граничних і внутрішніх зацікавлених осіб з можли-
вим попередженням негативних явищ, які впливатимуть на розвиток будівель-
них корпоративних підприємств, в цілому, й розвиток капіталу бренда, зокре-
ма. Термін «сприятливе зовнішнє інформаційне середовище» використовуєть-
ся в контексті захисту інформаційного поля будівельних корпоративних під-
приємств, яке формується через електронну систему інформаційного захисту. 
Тому сприятливе зовнішнє інформаційне середовище характеризується наяв-
ністю контролю за інформаційними потоками щодо взаємодії між стейкхолде-
рами, управлінням їх взаємовідносинами й відбором можливих або готових до 
співпраці зацікавлених осіб.  
 У розробленому організаційно-економічному механізмі формування 
капіталу бренда для зацікавлених осіб на будівельних корпоративних підпри-
ємств взаємодія між стейкхолдерами здійснюється на основі принципів, що 
впливають на формування й використання інформаційних потоків будівель-
ними корпоративними підприємствами.  
 Отже, реалізується функція контролю за інформаційними потоками при 
забезпеченні взаємодії між стейкхолдерами через систему інформаційного 
захисту, яка виступає в якості «захисного фільтру» від неякісної інформації, 
виникнення можливих розбіжностей або конфлікту інтересів. 
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Керівні органи корпоративного управління будівельних корпоративних 
підприємств можуть звернутись до кординаційного клмітету, в якому, із вра-
хуванням інтересів представників всіх стейкхолдерів, розробляються реко-
мендації щодо прийняття управлінських рішень.  
В організаційно-економічному механізмі формування капіталу бренда 
для стейкхолдерів на етапі прийняття й реалізації управлінських рішень за-
безпечується зворотній зв’язок, що сприяє зміні й координуванню цих рі-
шень, враховуючі особливості їх реалізації в структурних підрозділах і мож-
ливому попередженню негативних явищ. 
Слід зазначити, що на кожному етапі формування, обробки інформа-
ційних потоків та прийняття управлінських рішень запропоновано кількісні 
параметри, які дозволяють визначити рівень доцільності й обґрунтованості 
цих рішень та своєчасно виявити диспропорції й дисбаланси в організаційно-
економічному механізмі формування капіталу бренда для стейкхолдерів на 
будівельних корпоративних підприємствах. 
 
 
5.4. Особливості впровадження організаційно-економічного механізму 
формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних  
корпоративних підприємствах 
 
На будівельних корпоративних підприємствах у системі управління ка-
піталом бренду важливим питанням є вирішення питань впровадження й реа-
лізації розробленого організаційно-економічного механізму формування ка-
піталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних  
підприємствах. 
У дослідженні запропоновано етапи впровадження й реалізації органі-
заційно-економічного механізму формування капіталу бренда для стейкхол-
дерів на будівельних корпоративних підприємствах (рис. 5.7). 
На етапі 1 здійснюється аналіз організаційної структури будівельних 
корпоративних підприємств, оцінюються масштаби управлінської роботи, кі-
лькість структурних підрозділів підприємства, їх взаємодія й напрями управ-
лінської роботи. Слід зазначити, що особлива увага приділяється визначенню 
міри впливу організаційної структури на розвиток будівельних корпоратив-
них підприємств. 
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На етапі 2 виявляються особливості функціонування структурних під-
розділів будівельних корпоративних підприємств, їх сфери діяльності, права 
й обов’язки щодо прийняття й реалізації управлінських рішень відносно роз-
витку підприємств. Крім того, визначаються сфери й границі відповідальнос-



















Рис. 5.7 – Етапи впровадження й реалізації організаційно-економічного 
механізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних  
корпоративних підприємствах 
 
 Етап 3 присвячено визначенню центрів відповідальності щодо управ-
ління взаємодією між стейкхолдерами в системі управління капіталом бренду 
будівельних корпоративних підприємств. Особлива увага приділяється хара-
ктеристиці структурних підрозділів, які визначають напрями взаємодії між 
стейкхолдерами й розробку та удосконалення діяльності структурних підроз-
ділів, що будуть управляти або управляють взаємодією між зацікавленими 
1. Аналіз організаційної структури будівельних корпоративних підприємств 
2. Виявлення особливостей функціонування структурних підрозділів під-
приємств 
3. Визначення центрів відповідальності щодо управління взаємодією стей-
кхолдерами 
5. Створення нових структурних підрозділів або удосконалення діючих 
структурних підрозділів, які будуть управляти або управляють взаємодіями 
із стейкхолдерами 
4. Виявлення джерел фінансування й оцінка доцільності здійснення витрат 
щодо створення або удосконалення структурних підрозділів будівельних 
корпоративних підприємств, які  будуть управляти або управляють взаємо-
діями із стейкхолдерами 
6. Впровадження й реалізація організаційно-економічного механізму фор-
мування капіталу бренда для стейкхолдерів 
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особами в рамках організаційно-економічного механізму управління  
стейкхолдерами.  
 На етапі 4 визначаються та оцінюються джерела фінансування й доці-
льність здійснення витрат щодо створення або удосконалення структурних 
підрозділів будівельних корпоративних підприємств, які будуть управляти 
або управляють взаємодіями із стейкхолдерами. Це важливий етап, який ха-
рактеризує фінансово-економічні можливості будівельних корпоративних пі-
дприємств трансформувати свою організаційну структуру відповідно до на-
прямів розробки або удосконалення організаційно-економічного механізму 
формування капіталу бренда для стейкхолдерів. 
 Етап 5 спрямовано на створення нових структурних підрозділів або 
удосконалення діючих, які будуть управляти або управляють взаємодіями із 
стейкхолдерами. На цьому етапі, залежно від проведеного аналізу й визначе-
них фінансово-економічних можливостей будівельних корпоративних під-
приємств, обґрунтовується необхідність створення нових структурних під-
розділів для забезпечення управління взаємодією між зацікавленими особа-
ми. Крім того, оцінюється можливість удосконалення вже існуючих органі-
заційних підрозділів будівельних корпоративних підприємств для закріплен-
ня повноважень щодо здійснення управління взаємодією між стейкхолдера-
ми. В цьому контексті важливим аспектом є створення підґрунтя для форму-
вання й використання інформаційних потоків щодо функціонування зацікав-
лених осіб запропонованими організаційними підрозділами будівельних кор-
поративних підприємств. 
 На етапі 6 впроваджується й реалізується організаційно-економічний 
механізм формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних кор-
поративних підприємств. Це результуючий етап, який узагальнює попере-
дньо здійсненні етапи й потребує використання розробленого організаційно-
економічного механізму з відповідними детермінантами, організаційними 
структурами й системою інформаційного захисту. 
 Таким чином, запропонований організаційно-економічний механізм до-
зволяє забезпечити управління взаємодією зацікавлених осіб з урахуванням 
особливостей діяльності будівельних корпоративних підприємств та інтере-
сів стейкхолдерів. На основі функціонування механізму управління здійсню-
ється не тільки реагування на диспропорції і дисбаланси, що виникли в сис-
темі, але й забезпечується попередження негативних явищ.  
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У представленому механізмі визначено центри відповідальності щодо 
забезпечення управління зацікавленими особами, діяльність яких спрямовано 
на розвиток як будівельних корпоративних підприємств, так і капіталу брен-
да. Крім того, в рамках організаційно-економічного механізму формування 
капіталу бренда для стейкхолдерів реалізується принцип взаємозалежності й 
взаємодії його детермінантів із забезпеченням оберненого зв’язку між струк-
турними елементами в системі формування і використання інформації й при-
йняття управлінських рішень. Особливе місце в запропонованому механізмі 
управління займає побудована система інформаційного захисту, яка предста-
вляє собою багаторівневий комплекс, що складається із локальних центрів 
інформаційного захисту, об’єднаних в єдину інформаційну систему, яка пе-
редбачає збір, формування, аналіз й узагальнення інформаційних потоків для 
прийняття обґрунтованих управлінських рішень з урахуванням особливостей 
функціонування й взаємодії стейкхолдерів.  
 Запропоновані етапи дозволяють впровадити й реалізувати організа-
ційно-економічний механізм формування капіталу бренда для стейкхолдерів 
на будівельних корпоративних підприємствах шляхом здійснення взаємоза-




5.5. Розробка стратегічних карт стейкхолдерів на будівельних  
корпоративних підприємствах в управлінні капіталом бренду 
 
В організаційно-економічному механізмі формування капіталу бренда 
для стейкхолдерів при здійсненні управління капіталом бренду на будівель-
них корпоративних підприємствах необхідно визначити основні напрями фу-
нкціонування підприємств, показники й мету діяльності. В цьому контексті 
запропоновано стратегічні карти, в яких візуально визначено напрями, вста-
новлено взаємодію між показниками й охарактеризовано місце показників і 
факторів відносно вирішення основної мети. За кожною групою стейкхолде-
рів розроблено відповідні стратегічні карти за напрямами: персонал забудов-
ника, бізнес-процеси забудовника, споживчі пріоритети, фінанси й спрямова-
но за визначенням факторів й показників, що впливать на формування варто-
сті 1 м2 житлової площі, як важливого показника, що забезпечує результати-
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вність й ефективність діяльності будівельних корпоративних підприємств, 
які, в основному, зосереджують зусилля в житловому будівництві. 
У результаті аналізу стратегічної карти забудовника житла  
(Додаток Д), основною метою діяльності є його розвиток шляхом збільшення 
обсягів житлового будівництва. Основним показником при цьому є  
вартість 1 м2 житла, який є узагальнюючим критерієм при характеристиці 
розвитку будівельних корпоративних підприємств. У стратегічній карті цей 
показник знаходиться на вершині (див. Додаток Д). 
У стратегічній карті визначено наступні блоки, за якими функціонують 
будівельні корпоративні підприємства й взаємодіють із різними  
стейкхолдерами: 
1. Персонал забудовника характеризується рівнем корпоративної куль-
тури, кваліфікацією персоналу, рівнем взаємодії між організаційними підроз-
ділами, в яких працює персонал, мобільність, швидкість і рівень обгрунтова-
ності при розробці й виконанні управліньких рішень персоналом, мотивацій-
ні характеристики персоналу, рівень впливу персоналу на результати діяль-
ності персоналу, якість обслуговування партнерів, рівень відповідальності 
персоналу за результатами діяльності в сфері збутової політики, постачання, 
ділерської діяльності, вплив зовнішніх і внутрішніх факторів на організацію 
роботи персоналу. Слід зазначити, що рівень корпоративної структури впли-
ває безпосередньо на вартість 1 м2 житла, інші вісім факторів, що знаходять-
ся в розділі персонал забудовника, впливають на формування показників ста-
ну, руху та використання персоналу забудовника, що визначено в розділі біз-
нес-процеси забудовника (див. Додаток Д). 
2. Бізнес-процеси забудовника визначено якісними й кількісними пока-
зниками матеріалів, що використовуються для будівництва житлового 
об’єкта, технологіями, що застосовуються для будівництва житлового 
об’єкта, організацією будівельного виробництва, показниками стану вироб-
ничої бази, показниками, що характеризують стан розрахунків за виконані 
будівельно-монтажні роботи, показниками формування та структури капіта-
лу, показниками стану, руху та використання персоналу забудовника, форму-
ванням й реалізацією збутової політики, політики постачання, ділерської дія-
льності. Кожний із представлених факторів і показників визначають і обумо-
влюють траєкторію руху факторів і показників, що знаходяться в розділі 
споживчих пріоритетів стратегічної карти. Зокрема, якісні й кількісні показ-
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ники матеріалів, що використовуються для будівництва житлового об’єкта й 
відповідні технології впливають на якісні характеристики житлового об’єкта 
в цілому. Фактори організації будівельного виробництва обумовлюють зміну 
й траєкторію руху показники, що характеризують технічні особливості жит-
лового об’єкта. Інші показники: стану виробничої бази, показники, що харак-
теризують стан розрахунків за виконані будівельно-монтажні роботи, форму-
вання й структуру капіталу впливають на показники ефективності та  
результативності діяльності. На репутацію забудовника, що побудував об’єкт 
можуть впливати показники стану, руху та використання персоналу й фор-
мування й реалізації збутової політики, політики постачання, ділерської  
діяльності. 
 3. У споживчих пріоритетах, окрім вище представлених показників і 
факторів, визначається місцезнаходження об’єкта житлового будівництва, 
його інфраструктурне забезпечення, дорожньо-транспортне забезпечення й 
репутація покупця житла. Якщо перші три показника безпосередньо вплива-
ють на вартість 1 м2 житла, то останній обумовлює зміни платоспроможності 
покупця, який знаходиться в розділі фінанси. Слід зазначити, що показники 
якісної характеристики й технічних особливостей житлового об’єкта, показ-
ники ефективності й результативності діяльності, репутація забудовника та-
кож впливають й обумовлюють вартість 1 м2 житла. 
 4. На рівні фінансів стратегічної карти забудовників житла всі фактори 
й показники обумовлюють й впливають на вартість 1 м2 житла. Крім того, в 
цьому розділі запропоновано інструменти й схеми фінансування житлового 
об’єкту. Слід зазначити, що відповідно до діючого законодавства України до 
інструментів спільного фінансування будівництва житла та його придбання 
здійснюється на основі створення й використання фонду фінансування буді-
вництва ФФБ і фонду операцій з нерухомістю (ФОН) шляхом побудови  
системи ФОН-ФФБ (див. Додаток Д). 
Характеристику представлених фондів подано в табл. 5.2. 
Слід зазначити, що формування й використання системи ФФБ-ФОН є 
дискусійним питанням серед практиків і фахівців у сучасних економічних 
умовах України. З одного боку, на законодавчому рівні закріплено необхід-
ність її застосування [83], з іншого боку пронуються інші способи фінансу-
вання житлового будівництва. Здійснення фінансування через іпотеку, шля-
хом укладання договорів підряду та ін.  
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Крім того, узазагльнення міжнародного досвіду фінансування житлово-
го будівництва свідчить про можливість використання наступних схем фі-
нансування: 
 цільова кредитна емісія полягає у кредитуванні населення, які не 
мають достатніх коштів для придбання житла. В цьому процесі 
гарантом виступає держава через Національний банк, який надає 
кошти комерційним або ощадним банкам. Потім необхідні кошти 
перераховуються позичальнику під невеликий відсоток на знач-
ний період часу. Водночас, умовою для надання позики є наяв-
ність відповідного відсотку коштів для фінансування будівництва 




Характеристика фонду фінансування будівництва ФФБ і фонду операцій з нерухомістю (ФОН) [9] 
Назва елемента Зміст 
Фонд фінансування будівництва (ФФБ) 
Створення ФФБ Фінансова установа, яка відповідає вимогам Закону України «Про фінансово-кредитні механізми 
і управління майном при будівництві житла та операціях з нерухомістю» № 978-IV від 19 червня 
2003 р. може за власною ініціативою створити ФФБ, які не є юридичною особою. 
Види ФФБ ФФБ виду А: визначення поточної ціни вимірної одиниці об'єкта будівництва, споживчих влас-
тивостей об'єктів інвестування та об'єктів будівництва, коефіцієнтів поверху та комфортності 
здійснюється забудовниками, які беруть на себе ризик щодо недостатності залучених коштів на 
спорудження об'єкта будівництва й зобов'язаний своєчасно ввести його в експлуатацію відповід-
но до проектної документації та проектної декларації і виконати усі необхідні роботи для дотри-
мання технічних характеристик об'єктів інвестування та об'єкта будівництва, визначених у прое-
ктній декларації, незалежно від обсягу фінансування. 
ФФБ виду Б: забудовник бере на себе зобов'язання дотримуватися вимог управителя щодо спо-
живчих властивостей об'єктів інвестування та об'єкта будівництва, здійснювати спорудження 
об'єктів будівництва без порушення графіків будівництва та відповідно до проектної документа-
ції та проектної декларації і в межах загальної вартості будівництва, погодженої з управителем, 
та своєчасно ввести їх в експлуатацію і виконати усі необхідні роботи для дотримання технічних 
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Назва елемента Зміст 
характеристик об'єктів інвестування та об'єкта будівництва, визначених у проектній декларації, у 
разі виконання управителем графіка фінансування будівництва; управитель визначає поточну ці-
ну вимірної одиниці об'єкта будівництва, коефіцієнти поверху і комфортності та приймає на себе 
ризик щодо недостатності залучених коштів на спорудження об'єкта будівництва; для покриття 
ризику недостатності залучених коштів на спорудження об'єкта будівництва, управитель може 
укласти з визначеним ним страховиком договір страхування такого комерційного ризику; упра-
витель може створити ФФБ виду Б лише за наявності відповідного дозволу на прийняття упра-
вителем на себе комерційних ризиків; у разі порушення забудовником умов договору, що за оці-
нкою управителя може призвести до підвищення його ризиків, управитель може в односторон-
ньому порядку змінити умови договору з забудовником за конкретним об'єктом будівництва. 
Порядок форму-
вання, обліку й 
використання 
коштів ФФБ 
Управитель, який не є банківською установою, відкриває в обраному ним банку на своє ім'я ок-
ремий поточний рахунок, який є рахунком фонду. Рахунки ФФБ управитель використовує для: 
обліку залучених в управління коштів; здійснення розрахунків за операціями з управління ФФБ; 
зберігання оперативного резерву, сформованого за рахунок залучених в управління коштів. 
Облік коштів, внесених довірителями до ФФБ, а також облік коштів, спрямованих управителем з 
ФФБ на фінансування будівництва, управитель    здійснює    відокремлено  від іншого  майна 
управителя, а також від інших ФФБ. Залучені до ФФБ кошти використовуються управителем на 
умовах договору про участь у ФФБ у порядку, визначеному Правилами ФФБ. 
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Управитель для кожного ФФБ розробляє й затверджує Правила ФФБ та інші необхідні внутрішні 
документи, що регламентують функціонування цього ФФБ. Правила ФФБ є обов'язковими для 
виконання всіма суб'єктами цієї системи фінансування будівництва житла. 
Система функці-
онуван-ня ФФБ 
Складається із: договору між забудовником і управителем ФФБ; проектної декларації; правил 
ФФБ; фінансового й інформаційного забезпечення щодо функціонування ФФБ; договірних зо-




Для регалементації діяльності ФФБ укладається договор на участь у ФФБ між фізичною і юри-




ві отриманих в 
управління кош-
тів 
Для ФФБ виду А: управитель здійснює за рахунок отриманих в управління коштів, за винятком 
оперативного резерву, в порядку, визначеному договором, у межах вартості будівництва. 
Для ФФБ виду Б: управитель здійснює за рахунок отриманих в управління коштів у порядку, ви-
значеному договором, у межах вартості будівництва відповідно до графіків фінансування та 
будівництва, погоджених управителем і забудовником за кожним об'єктом будівництва, що є 
невід'ємною частиною договору. У разі якщо обсяг фактично залучених від довірителів коштів 
менший обсягу, визначеного графіком фінансування, управитель здійснює фінансування будів-









Кошти оперативного резерву, сформованого управителем відповідно до встановлених обмежень 
за рахунок отриманих в управління коштів, управитель використовує для виконання таких опе-
рацій: виплата довірителям коштів з ФФБ; перерозподіл отриманих в управління коштів між об'-





Управитель здійснює контроль за дотриманням забудовником умов та зобов'язань за договором з 
метою своєчасного запобігання виникненню ризикових ситуацій у процесі будівництва 




Здійснюється, якщо: спостерігається невиконання управителем ФФБ зобов’язань; відмові дове-




Для ФФБ виду А: управителю таку винагороду сплачує забудовник у розмірі, строки та в поряд-
ку, погоджені із забудовником при укладанні договору. 
Для ФФБ виду Б: управитель при перерахуванні коштів на фінансування будівництва із фонду 
фінансування будівництва утримує належну йому винагороду самостійно за рахунок коштів 





Назва елемента Зміст 
Фонд операцій з нерухомістю 
Створення ФОН ФОН створюється фінансовою установою, яка має сплачений статутний капітал у розмірі не ме-
нше одного мільйона євро, відповідає вимогам представленого Закону та є емітентом сертифіка-
тів ФОН. Емітент сертифікатів ФОН є управителем ФОН. ФОН не є юридичною особою. 
Використання 
коштів ФОН 
ФОН використовує в інтересах власників сертифікатів на умовах управління майном для 





Особливості функціонування ФОН наступні: здійснюється укладення управителем ФОН догово-
ру із забудовником на умовах представленого Закону; залучення коштів шляхом випуску та роз-
міщення сертифікатів ФОН; здійснення управителем ФОН операцій з нерухомістю, нагляду за 
ходом будівництва; забезпечюється проведення реєстрації права власності на нерухомість, набу-
ту від здійснення операцій з нерухомістю, на ім'я управителя ФОН або управителя системи 
ФОН-ФФБ, який діє як довірчий власник; здійснюється управителем управління ФОН та інших 
дій, передбачених Правилами ФОН, отримання доходу на умовах Правил ФОН; розподіл упра-
вителем доходу від управління ФОН між власниками сертифікатів ФОН; викуп сертифікатів 
ФОН у власників після закінчення строку обігу сертифікатів ФОН. При функціонуванні системи 
ФОН-ФФБ договір із забудовником не укладається; при здійсненні операцій з нерухомістю 
управитель системи ФОН-ФФБ інвестує залучені до ФОН кошти виключно у будівництво об'єк-
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Назва елемента Зміст 
тів інвестування шляхом участі у ФФБ, управителем якого він є. Функції управління ФОН здійс-
нюється управителем в інтересах власників сертифікатів ФОН. ФОН припиняє функціонування 
після закінчення строку, на який він був створений, та після виконання своїх зобов'язань перед 
власниками сертифікатів відповідно до Правил ФОН. 
Винагорода 
управителя ФОН 
Винагорода управителя встановлюється у співвідношенні до вартості чистих активів ФОН. 
Вартість чистих активів ФОН визначається на кінець робочого дня, що передує дню прийому 
заявок на розміщення та викуп сертифікатів ФОН, але не рідше ніж раз у квартал. Винагорода 
управителя нараховується щоквартально в розмірі 1/4 визначеного в правилах ФОН розміру 
ставки щорічної винагороди. Визначення вартості чистих активів для розрахунку винагороди 
управителю здійснюється на підставі даних середньоквартальних розрахунків вартості чистих 
активів ФОН станом на кінець останнього робочого дня звітного кварталу. За підсумками 
фінансового року здійснюється остаточний перерахунок винагороди на підставі розрахунку 
середньорічної вартості чистих активів, з дійсненого за даними щоквартальних розрахунків чис-
тих активів ФОН. 
Контроль за дія-
льністю ФОН 
Контроль за діяльністю ФОН здійснюється спеціально уповноважений орган виконавчої влади у 




Отже, у запропонованій схемі є доступні кредитні ресурси для 
фінансування житлового будівництва, контроль з боку державних 
і банківських установ, що сприяє її як вирішенню житлової соці-
ально орієнтованої проблеми, розвитку будівельної галузі й рин-
ку житла. Проте, не завжди держава й банківські установи здійс-
нюють фінансування за поданою схемою, оскільки постійно змі-
нюється «вартість грошей» протягом періоду, на який надано по-
зику, особливу в нестабільний посткризовій економічній ситуації 
України. Важливе значення має платоспроможність позичальника 
та його кредитна історія, що потребує додаткових досліджень й 
використання інформаційної бази; 
 залучення зовнішніх позикових коштів полягає у наданні кредит-
них ресурсів у житлове будівництво зовнішніми інвесторами че-
рез вітчизняні фінансові установи. Ці ресурси мають цільове при-
значення, що обумовлено їх спрямуванням на будівництво й при-
дбання житла споживачами. В рамках поданої схеми фінансуван-
ня право власності на житло переходить у випадку повного по-
гашення позики. До переваг залучення зовнішніх позикових кош-
тів можна віднести доступність цих кредитних ресурсів (відсотки 
за зовнішніми позиками складають до 10%) на відміну від вітчи-
зняних відсотків за кредитами, які досягають 100% і більше. Про-
те, проблемними залишаються питання щодо забезпечення цільо-
вого використання наданих коштів вітчизняними установами, 
оскільки в умовах недосконалості вітчизняної фінансової систе-
ми, її закритість, низький рівень контрольованості й корупційно-
сті призводить до накопичення негативних явищ, виникнення 
диспропорцій й дисбалансів у цій системі з можливим не отри-
манням представлених кредитних ресурсів покупцями житла. В 
цьому контексті важливим питанням є платоспроможність пози-
чальника коштів, що для значного прошарку населення є пробле-
матичним; 
 кредитування замовників будівельної продукції на основі ство-
рення страхового вкладу: характеризується наданням позикових 
коштів споживачам житла, які можуть створити 20-30-ти відсот-
ковий страховий фонд від величини кредиту. У представленій 
схемі кредитні ресурси недоступні значній кількості населення 
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держави. Проте, надані кредитні ресурси забезпечено у вигляді 
відповідного страхового фонду; 
 фінансування середньо й довгострокових програм фінансування 
житлового будівництва за рахунок коштів державного й місцевих 
бюджетів. В умовах вітчизняної економіки завжди залишаються 
проблематичними питання наявності необхідних фінансових ре-
сурсів в цих бюджетах, забезпечення цілеспрямованого характеру 
їх використання й системності. Низький рівень платоспроможно-
сті більшості населення України й нестабільність вітчизняної 
економіки завжди збільшують ризики фінансування житлового 
будівництва в середньо й довгостроковій перспективі; 
 створення й використання будівельних ощадних кас, які форму-
ються за рахунок спільних коштів покупців житла, використання 
яких має цільовий характер, оскільки ці каси не мають право 
спрямовувати кошти на потреби не пов’зані із будівництвом та їх 
членами. Слід вказати на довгостроковий характер наданих кре-
дитних ресурсів (до 18 років) й досить несуттєву відсоткову став-
ку (до 5%). Натомість, для реалізації фінансування через будіве-
льні ощадні каси необхідно створити відповідні умови на основі 
підвищення репутації інститутів спільного фінансування житло-
вого будівництва й забезпечення платоспроможності населення; 
 залучення коштів на основі ощадних книжок, які створюються 
покупцями житла шляхом заощадження коштів до відповідного 
рівня, після чого виникає можливість отримання пільгового кре-
диту на довгострокову перспективу з представлення премії з боку 
держави. Премія може надаватись і банком в якому заощаджу-
ються кошти. Сума кредиту й премії визначається виходячі із су-
ми коштів, які накопичились на ощадних книжках. Можливість 
реалізації поданої схеми залучення коштів для фінансування жи-
тлового будівництва лежить у площині забезпечення, як і в попе-
редній схемі, репутації інституцій спільного фінансування й пла-
тоспроможності споживачів; 
 фінансування житлового будівництва шляхом випуску й викори-
стання безвідсоткових цільових облігацій на основі укладання 
договорів на квартиру споживача. Ця схема дозволяє залучити 
додаткові кошти для будвництва житла. Відповідно до діючого 
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законодавства, захищаються ігтереси споживачів на основі здійс-
нення наступних дій: присвоєння кредитного рейтингу облігаці-
ям рейтинговими агентствами; передбачаються відповідні гаран-
тійні й страхові механізми забезпечення облігацій; супроводжу-
вання процесу фінансування будівництва шляхом випуску вико-
ристання безвідсоткових цільових акцій джержавними установа-
ми, зокрема Мністерством юстиції України; контроль з боку дер-
жавних органів за діяльністю забудовника та ін. 
Виникають значні ризики, пов’язані із погашенням безвідсотко-
вих цільових облігацій, ризики на отримання житла у власність, 
особливо в сучасних економічних умовах України, недоскона-
лість системи державного контролю, що призводить до дисбалан-
су системи фінансування й накопиченню негативних явищ, не-
можливість повністю отримати у повну власність облігацій вна-
слідок їх пакетності й значних витрат на їх придбання, значні за-
конодавчі колізії, що виникають при оформленні й використанні 
облігацій, оформлення права власності на квартиру та ін., відсут-
ні гарантійні механізми щодо закінчення будівництва в строки, 
визначені терміном погашення облігацій; 
 програми фінансування житлового будівництва на основі форму-
вання й використання коштів банківських установ через механіз-
ми преміювання покупців житла. Це дозволяє залучити кошти 
банківських установ для будівництва житла й забезпечити їх без-
посередній контроль цими фінансовими установами. Нестабіль-
ність, закритість функціонування банківських установ, низька 
платоспроможність покупців житла, необгрунтовано високі від-
соткові ставки знижують можливість використання цих програм; 
 комбіноване використання механізмів й іструментів фінасування 
житлового будівництва, що дозволяє використовувати різні схе-
ми фінансування, виявляючи їх відповідні переваги. 
Таким чином, запропонована на законодавчому рівні система ФОН-
ФФБ регламентує залучення коштів у житлове будівництво з можливістю за-
безпечення відповідного рівня контролю із створенням фондів операцій з не-
рухомістю й фінансування будівництва. Крім того, у держави виникають ва-
жели щодо моніторингу й впливу на суб’єктів цієї системи, для забезпечення 
цільового характеру використання коштів представлених фондів. Враховую-
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чи практику фінансування житлового будівництва за останні п’ять років, 
встановлено, що в цій сфері виникають проблемні питання щодо забезпечен-
ня цільового характеру використання коштів, що в значній мірі пов’язано із 
сумлінністю управителя коштів. Ці фактори негативно впливають на розви-
ток будівельної галузі, в цілому, й житлового будівництва, зокрема. Тому, 
для розвитку житлового будівництва необхідно застосовувати більш широке 
коло схем, інструментів й напрямів фінансування.  
 Узагальнюючи вищезазначене, запропоновано наступні схеми й ін-
струменти фінансування житлового будівництва (див. Додаток Д): 
 1. Схеми фінансування на основі створення й функціонування інститу-
тів спільного фінансування (державних, регіональних органів управління, 
страхових компаній, недержавних пенсійних фондів, банками, між особисто 
покупцями). Зокрема, окрім розглянутої системи ФОН – ФФБ, запропонова-
но систему спільного фінансування (банк - позичальник) на основі надання 
іпотечних кредитів. Крім того, в цьому контексті увага фокується на ство-
ренні споживчих кооперативів, які є неприбутковими організаціями, для за-
доволення потреб членів кооперативу та інших фізичних осіб у сфері житло-
вого будівництва, його фінансування, використання коштів, подальшої екс-
плуатації житла. В цілому, відповідно до Закону України «Про інститути спі-
льного інвестування (пайові та корпоративні інвестиційні фонди) від 19 бере-
зня 2001р. № 2299-ІІІ» [12] визначено, що інститут спільного інвестування 
(ІСІ) це корпоративний інвестиційний фонд або пайовий інвестиційний фонд, 
які можуть бути відкритого, інтервального й закритого типу. Їх класифікація 
визначається залежно від порядку й терміну погашення цінних паперів. Ак-
тиви інститутів спільного інвестування більш ніж на 80% складають грошові 
кошти, ощадні сертифікати, облігації підприємств та облігації місцевих по-
зик, державні цінні папери, цінні папери, що допущені до торгів на фондовій 
біржі. 
 2. Схеми фінансування на основі використання цінних паперів, корпо-
ративних прав, від участі у спільному управлінні підприємствами. В цьому 
контексті, окрім використання запропонованих цінних паперів, продовження 
приватизації державного житлового фонду, створення ринку житла та ринко-
вих структур у житловому будівництві. 
 3. Схеми фінансування спеціальних державних програм щодо житлово-
го будівництва для соціально незахищених верств населення і верств, що йо-
го потребують.  
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Так, до цих схем фінансування відносяться: 
 безоплатне надання житла громадянам, які його потребують і мають 
низький соціальний рівень забезпечення; 
 надання пільгових кредитів покупцям житла за рахунок коштів держа-
вних і місцевих бюджетів; 
 надання на пільгових умовах земельних ділянок для здійснення індиві-
дуального житлового будівництва; 
 підвищення благоустрію житла в сільських районах за рахунок коштів 
державних і місцевих бюджетів; 
 надання знижок (до 25% від суми кредиту) щодо кредитування грома-
дян, які проживають у сільській місцевості й працюють у сільськогос-
подарському виробництві, у соціальній сфері та органах місцевого са-
моврядування; 
 реалізація програм державної підтримки молоді щодо забезпечення 
житлом. Відповідно до представленої Програми основними напрямами 
є: удосокналення нормативно-правової бази, створення ефективних фі-
нансово-економічних механізмів залучення коштів у молодіжне будів-
ництво, забезпечення співпраці із Всеукраїнською асоціацією «Укрмо-
лодьжитло», розвиток виробничої, соціальної бази та потужностей бу-
дівельної індустрії молодіжних житлових фондів, удосконалення сис-
теми державної реєстрації права власності суб’єктів молодіжного буді-
вництва та системи обліку громадян, які є суб’єктами молодіжного бу-
дівництва. Слід зазначити, що відповідно до Положення “Про порядок 
надання пільгових довготермінових кредитів молодим сім'ям та одино-
ким молодим громадянам на будівництво (реконструкцію) і придбання 
житла”, затвердженим постановою Кабінету Міністрів України від 29 
травня 2001 року №584. Позичальник, суб’єкт молодіжного будівницт-
ва, який не має дітей, сплачує кредит з відсотковою ставкою у три від-
сотки річних, якщо має одну дитину – не сплачує відсотки, якщо має 
двох дітей – отримує знижку 25% від кредитного зобов’язання за раху-
нок державного бюджету, якщо позичальник має трьох або більше ді-
тей – отримує знижку 50% суми зобов’язань; 
 надання пільгових довготермінових кредитів на будівництво та реконс-
трукцію житла багатодітним сім’ям. 
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4. Схеми фінансування програм реконструкції застарілого житлового 
фонду, який має архітектурну цінність й знаходиться на інвестиційно при-
вабливих територіях та фінансування завершення недобудованого житла. Зо-
крема, реалізація програм реконструкції або перебудови так званих «хрущо-
вок», ліквідація ветхого й аварійного державного житлового фонду, реконст-
рукція й модернізація житлового фонду старої забудови, реконструкція вій-
ськових містечок, розселення населення в більш привабливі житлові умови, 
фінансування завершення недобудов (готовність 70% і вище) під гарантію 
відповідних органів влади. 
5. Визначення й забезпечення платоспроможності замовника будівель-
ної продукції, що впливає на реалізацію схем й використання інструментів 
фінансування. 
6. Інформаційне забезпечення процесу фінансування житла побудова-
ного забудовниками.  
На стратегічній карті (Додаток Ж), що характеризує напрями діяльності 
управлінців різного рівня в системі вартісно-орієнтованого управління капі-
талом бренду будівельних корпоративних підприємств, в блоці персонал за-
будовника більшість елементів й показників подібні елементам, які предста-
влено на стратегічній карті забудовників житла. Лише в окремі елементи ви-
ділені рівень відповідальності управлінців за результатами діяльності в сфері 
збутової політики постачання, ділерської діяльності й рівень заробітної плати 
управлінців різного рівня, соціальне забезпечення, які впливають на ефекти-
вність роботи управлінців різного рівня (блок бізнес-процеси забудовника). 
Інші елементи блоку бізнес-процеси забудовника аналогічні попередній стра-
тегічній карті. В блоці споживчі пріоритети відмінності полягають у визна-
ченні показників репутації: якщо забудовник акцентує увагу на репутації по-
купця житла, то управлінці різного рівня визначають репутацію партнерів. У 
блоці фінанси представленої стратегічної карти (див. Додаток Ж) на інстру-
ментах і схемах фінансування, які використовуються в стратегічній карті за-
будовників житла. В контексті фінансування, слід вказати, що управлінці рі-
зного рівня при здійсненні фінансування спрямовують свої зусилля на забез-
печення платоспроможності забудовника. 
У цілому, стратегічна карта управлінців різного рівня відображає осно-
вні елементи й показники, які віддзеркалюють напрями діяльності управлін-
ців, що впливають на формування 1 м2 житла в системі  
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вартісно-орієнтованого управління капітал брендом будівельних корпорати-
вних підприємств. 
На стратегічній карті персоналу (Додаток З) в блоці персоналу забудо-
вника основними елементами, що характеризують його діяльність й місце в 
системі вартісно-орієнтованого управління є: мотиваційно-кваліфікаційні по-
казники, показники соціального забезпечення й впливу на прийняття управ-
лінських рішень, які визначають показники стану, руху, використання та со-
ціального забезпечення персоналу забудовника. Рівень корпоративної куль-
тури в поданому розділі впливає на вартість 1 м2 житла.  
У блоці бізнес-процеси забудовника визначено елементи, що характе-
ризують вплив персоналу на траєкторію формування якісних й кількісних 
показників матеріальних ресурсів, на забезпечення рівня використання тех-
нологій та організацію будівельного виробництва, на формування й викорис-
тання виробничої бази, капіталу будівельних корпоративних підприємств, 
реалізацію збутової політики, політики постачання, ділерської діяльності. В 
рамках представленого блоку визначаються показники, що характеризують 
стан розрахунків за виконані будівельно-монтажні роботи, фінансування со-
ціальних програм, стан, рух, використання та соціальне забезпечення персо-
налу забудовника. Визначено елементи обумовлені ефективністю діяльності 
персоналу, здійсненням рівня управлінської роботи, що впливають на ре-
зультативність, рівень соціального партнерства, репутацію забудовника, які-
сно-технічні характеристики житлового об’єкта (блок споживчі пріоритети). 
У цьому контексті слід зазначити, що управлінські дії персоналу орієнтовано 
на вирішення житлової проблеми, яка знаходиться в площині стратегічних 
пріоритетів держави, в цілому й забудовників житла, зокрема.  
Більшість показників поданого блоку впливають на формування варто-
сті 1 м2 житла. Лише рівень співпраці з громадськими організаціями і актив-
ність щодо виконання соціальних програм підприємством забудовником 
впливають на фінансування спеціальних державних програм щодо житлового 
будівництва для соціально незахищених верств населення і верств, що його 
потребують (блок фінанси). 
У блоці фінанси поданої стратегічної карти визначаються інструменти 
й схеми, які використовуються персоналом і в рамках яких здійснюють свою 
діяльність.  
Таким чином, у стратегічній карті персоналу визначено пріоритетні на-
прями, які потребують управління й орієнтовані на вартість 1 м2 житла.  
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         В рамках представленої карти виділені елементи, які мають взаємоза-
лежний та взаємообумовлений характер, що дозволяє створити систему стей-
кхолдерного управління, орієнтованої на розвиток капіталу бренда й  
забудовників.  
Для інвесторів компаній забудовників стратегічна карта представлена в 
Додатку К. У блоці персонал забудовника для інвесторів важливе значення 
мають показники рівня корпоративної культури, кваліфікації й мотивації пе-
рсоналу, якості та рівня його управлінської роботи, впливу зовнішніх і внут-
рішніх факторів на організацію роботи персоналу. рівень відповідальності 
персоналу за результативність діяльності забудовника. В блоці бізнес-
процеси забудовника для інвесторів визначаються показники, що характери-
зують технічні, якісні й організаційні ознаки об’єкта житлового будівництва, 
стан розрахунків й виробничої бази будівельних корпоративних підприємств, 
структури капіталу, ефективності використання персоналу й реалізації збуто-
вої політики.  
У споживчих пріоритетах інвестор акцентує увагу на рівні взаємодії 
будівельних корпоративних підприємств з інвесторами, державними органа-
ми, на якісно-технічних характеристиках об’єкта й соціальному статусу ком-
паній, репутації фінансової установи, забудовника й покупця житла. При 
здійсненні фінансування інвестор використовує інструменти спільного фі-
нансування будівництва житла. Інвестори компанії забудовника можуть за-
стосовувати схеми фінансування на основі створення й функціонування ін-
ститутів спільного фінансування, використання цінних паперів, корпоратив-
них прав, від участі у спільному управлінні підприємствами, спеціальних 
державних програм щодо житлового будівництва для соціально незахищених 
верств населення і верств, що його потребують, програм реконструкції заста-
рілого житлового фонду, який має архітектурну цінність й знаходиться на ін-
вестиційно привабливих територіях. 
При здійсненні фінансування об’єктів житлового будівництва інвесто-
ри визначають платоспроможність забудовника на основі відповідного інфо-
рмаційного забезпечення. 
Отже, на стратегічній карті інвесторів забудовників визначено важливі 
елементи відносно яких здійснюється управління шляхом оцінки показників 
й визначення факторів, що на них впливають із орієнтацією на вартість 1 м2 
житла, як узагальнюючого показника, що обумовлює результативність забу-
довників і ефективність їх взаємодії із іншими стейкхолдерами.  
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На стратегічній карті партнери забудовника (Додаток Л) відносно пер-
соналу акцентують увагу на корпоративній культурі, якості їх обслуговуван-
ня, рівня відповідальності персоналу за результатами діяльності забудовників 
й визначення зовнішніх і внутрішніх факторів, які впливають на організацію 
роботи персоналу. Окрім, рівня корпоративної культури, який впливає на 
формування вартості 1 м2 житла, інші показники блоку персонал забудовника 
впливають на формування й реалізацію збутової політики, політики поста-
чання, ділерської діяльності (блок бізнес-процеси забудовника). В блоці біз-
нес-процеси забудовника для партнерів також виділені якісні й кількісні по-
казники, що характеризують матеріали, технології, за якими здійснюється 
житлове будівництво, які визначають якісні характеристики об’єкта житло-
вого будівництва (блок споживчі пріоритети). В цьому блоці для забезпечен-
ня управління, пов’язаного із вартістю 1 м2 житла, визначаються також й інші 
показники й фактори, що характеризують об’єкти житлового будівництва. 
Крім того, важливе значення для партнерів підприємств забудовників має ре-
путація будівельних корпоративних підприємств, що побудувала житловий 
об’єкт.  
У блоці фінанси подано інструменти й схеми фінансування, які викори-
стовуються партнерами підприємств забудовників, які впливають на форму-
вання вартості 1 м2 житла при визначенні платоспроможності забудовників з 
якими взаємодіють або будуть взаємодіяти партнери на основі відповідного 
інформаційного забезпечення. 
Таким чином, у стратегічній карті партнерів визначено фактори й пока-
зники, які характеризують ефективність роботи персоналу, якісно-кількісні 
ознаки житлових об’єктів, результативно-репутаційні показники забудовни-
ків, особливості фінансування житлового будівництва.  
На стратегічній карті кредитних установ (Додаток М) у блоці персонал 
забудовника визначаються показники й фактори, які пов’язано із корпорати-
вною культурою, результативністю діяльності персоналу й впливом зовніш-
ніх і внутрішніх факторів, що визначають особливості діяльності персоналу.  
У блоці бізнес-процеси забудовника для кредитних установ важливе 
значення відіграють: організація управління бізнес-процесами забудовника й 
формування й реалізація збутової політики, політики постачання, ділерської 
діяльності, які впливають на репутацію забудовника житлового об’єкту (блок 
споживчі проритети). В представленому блоці визначаються показники, що 
характеризують розташування й якість житлового об’єкта, репутації партне-
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рів забудовника. Для забезпечення управління й взаємодії між зацікавленими 
особами, кредитні установи акцентують увагу на наявність заставного майна, 
доступності, достовірності й повноти інформації як щодо партнерів забудов-
ника, так і об’єкта житлового будівництва.  
Кредитні установи в блоці фінанси розглядають схеми й інструменти 
фінансування для забезпечення найбільшої віддачі кредитних ресурсів, які 
спрямовано в житлове будівництво. При здійсненні фінансування кредитні 
установи визначають платоспроможність забудовників й партнерів на основі 
інформаційного забезпечення. Діяльність кредитних установ у сфері фінансів 
безпосередньо впливає на формування вартості 1 м2 житла. 
Отже, в стратегічній карті кредитних установ основна увага фокусуєть-
ся на ефективності функціонування персоналу, організації управлінської ро-
боти на будівельному підприємстві та ефективність його збутової політики, 
політики постачання й ділерської діяльності, репутації забудовника і його 
партнерів, інформаційному забезпеченню процесу житлового будівництва, 
схемам та інструментам фінансування. На основі поданих елементів страте-
гічної карти кредитні установи управляють процесами взаємодії із іншими 
стейкхолдерами і впливають на формування вартості 1 м2 житла.  
У сучасному соціально-економічному середовищі зростає роль громад-
ських організацій, які формують одну із груп зовнішніх стейкхолдерів – со-
циз. Стратегічну карту социзу представлено в Додатку Н. На основі аналізу 
представленої стратегічної карти встановлено, що для социза в блоці персо-
нал забудовника, окрім визначених у вище представлених стратегічних кар-
тах, важливе значення мають: кваліфікація персоналу; рівень взаємодії між 
організаційними підрозділами, в яких працює персонал; мобільність, швид-
кість і рівень обгрунтованості при розробці й виконанні управліньких рішень 
персоналом; рівень соціального захисту персоналу забудовника. Слід зазна-
чити, що майже всі показники впливають на формування й траєкторію змін 
показників стану, руху та використання персоналу забудовника (блок  
бізнес-процеси забудовника). Рівень корпоративної культури безпосередньо 
впливає на формування 1 м2 житла.  
Якісні й кількісні показники щодо матеріалів та технологій формують 
якісні характеристики об’єкта житлового будівництва (блок споживчі пріо-
ритети). Організація будівельного виробництва впливає на показники, що ха-
рактеризують технічні особливості об’єкта. В стратегічній карті щодо социзу 
визначено показники ефективності та результативності діяльності забудов-
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ника, які залежать від стану виробничої бази, розрахунків за виконані будіве-
льно-монтажні роботи, структури капіталу. В групі социз важливе значення 
мають соціально-орієнтовані показники, які визначаються ланцюгом: показ-
ники фінансування соціальних програм - рівень соціального захисту персо-
налу забудовника - схеми фінансування спеціальних державних програм що-
до житлового будівництва для соціально незахищених верств населення і 
верств, що його потребують.  
 У блоці споживчі пріоритети для социза виділені показники репутації 
фінансових установ, забудовника та його партнерів. Це обумовлено тим, що 
для забезпечення управління взаємодією між стейкхолдерами громадські ор-
ганізації визначають можливість співпраці з представленими суб’єктами на 
основі існуючих репутаційних характеристик, що впливає на формування ва-
ртості 1 м2 житла.  
 У блоці фінанси визначені інструменти й схеми фінансування житло-
вих програм, в яких социз займає активну позицію, може впливати на них 
шляхом здійснення громадського контроль й проведення відповідних акцій 
для вирішення соціально-орієнтованої проблеми – забезпечення доступним і 
якісним житлом широке коло населення.  
 Таким чином, у представленій стратегічній карті социза визначено со-
ціально-економічні фактори й показники, за якими здійснюється управління 
взаємодією громадських організацій з іншими стейкхолдерами в контексті 
формування вартості 1 м2 житла. Визначено соціальні й економічні важелі, 
які взаємопов’язуються в аспекті функціонування громадських організацій. 
 Для забезпечення управління взаємодією між стейкхолдерами побудо-
вано стратегічну карту органів державного управління (Додаток О) – як груп 
зацікавлених осіб, які суттєво впливають на житлове будівництво, особливо в 
сучасних економічних умовах України, де побудовано розвинену систему 
державного управління із значною кількістю службовців.  
На основі аналізу представленої стратегічної карти встановлено, що в 
блоці персонал забудовника для органів державного управління визначено 
такі структурні елементи: рівень корпоративної культури, кваліфікація пер-
соналу, можливість взаємодії з органами державного управління, мотиваційні 
характеристики персоналу, контроль за забезпеченням дисципліни забудов-
ника щодо здійснення виплат заробітної плати й інших видів додаткового ма-
теріального заохочення, рівень заробітної плати персоналу забудовника, на-
явність різних видів додаткового матеріального заохочення, рівень соціаль-
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ного захисту персоналу забудовника. Отже, в аспекті діяльності персоналу 
забудовника органи державного управління концентрують в основному увагу 
на контролюючу, мотиваційну та соціальну функціях.  
 У бізнес-процесах забудовника органи державного управління зосере-
джують увагу на: 
 забезпеченні партнерства в частині формування й реалізації податкової 
політики забудовника; 
 якісних й кількісних показниках матеріалів, що використовуються для 
будівництва житлового об’єкта; 
 технологіях, що застосовуються для будівництва житлового об’єкта; 
 організацію будівельного виробництва та стану виробничої бази; 
 показниках стану розрахунків за виконані будівельно-монтажні роботи; 
 показниках формування й структури капіталу; 
 показниках фінансування соціальних програм; 
 показниках стану, руху, використання та соціального забезпечення пе-
рсоналу забудовника; 
 формування й реалізації збутової політики. 
У споживчих пріоритетах для органів державного управління необхід-
но спрямувати управлінські дії на: забезпечення взаємодії підприємств забу-
довників із органами державного управління; якісних і технічних характери-
стиках об’єкта будівництва; сприянні збільшенню обсягів житлового будів-
ництва й вирішення житлової проблеми; показниках ефективності й резуль-
тативності діяльності будівельних корпоративних підприємств; рівні спів-
праці підприємств забудовників з органами державного управління щодо ви-
конання соціальних програм; репутації фінансових установ, підприємств за-
будовників, його партнерів відносно податкової історії й взаємодії з органами 
державного управління. 
У блоці фінанси органи державного управління забезпечують розробку 
й контроль за використанням запропонованих інструментів і схем фінансу-
вання на основі відповідного інформаційного забезпечення. 
Узагальнюючи вищенаведене встановлено, що в стратегічній карті ор-
ганів державного управління визначено елементи соціально-економічного 
характеру на які представлені органи здійснюють управлінські дії для забез-
печення відповідної взаємодії між стейкхолдерами. 
Для забезпечення взаємодії між стейкхолдерами в контексті розвитку 
капіталу бренда будівельних корпоративних підприємств важливе значення 
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має розробка стратегічної карти акціонерів (Додаток П). На відміну від попе-
редніх стратегічних карт, зокрема стратегічної карти щодо інвесторів будіве-
льних корпоративних підприємств, особливостями представленої є: 
блок «Персонал забудовника» - визначення впливу акціонерів на орга-
нізацію роботи персоналу; 
блок «Споживчі пріоритети» - характеристика рівня взаємодії компанії 
забудовника із акціонерами, формування й реалізація дивідендної політики, 
яка пов’язана із показниками ефективності й результативності діяльності. 
Як і для попередніх стейкхолдерів, акціонери спрямовують основні зу-
силля на формування вартості 1м2 житла, яка забезпечувала зростання ре-
зультативності будівельних корпоративних підприємств, їх розвиток і збіль-
шення капіталу акціонерів. 
Важливим стейкхолдером при забезпеченні взаємодії іх будівельними 
корпоративними підприємствами є органи корпоративного управління.  
В цьому контекст слід вказати на те, що у відповідній розробленій стратегіч-
ній карті (Додаток Р) визначимо наступне: 
1. При характеристиці персоналу забудовника з позиції органів ко-
рпоративного управління увага зосереджується на рівні корпоративного 
управління, кваліфікації управлінців, рівні взаємодії між органами корпора-
тивного управління і організаційними підрозділами, мобільності, швидкості 
й рівні обгрунтованості при розробці й виконанні управлінських рішень, мо-
тиваційних показниках, що впливають на роботу працівників органів корпо-
ративного управління, рівні впливу органів корпоративного управління на 
результати діяльності забудовника, якісті взаємодії із різними групами стей-
кхолдерів, рівнях відповідальності працівників органів корпоративного 
управлінняза результати діяльності та заробітної плати топ-менеджмента,  
управлінців різного рівня й іншим працівникам, виплат акціонерам,  їхсоціа-
льне забезпечення. 
2. При оцінці бізнес-процесів забудовника органи корпоративного 
управління визначають: якісні й кількісні показники матеріалів, що викорис-
то-вуються для будівництва житлового об’єкта, технології, що застосовують-
ся для будівництва житлового об’єкта, рівень організації будівельного виро-
бництва; показники стану виробничої бази, показники, що характеризують 
стан розрахунків за виконані будівельно-монтажні роботи,  формування та 
структури капіталу, показники, що характеризують рівень ефективності й ре-
зультативності управління; рівень ефективності роботи органів корпоратив-
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ного управління, ефективність формування й реалізації збутової політики, 
політики постачання, ділерської  та виробничої діяльностей. 
3. У споживчих пріоритетах органи корпоративного управління бу-
дівельних корпоративних підприємств фокусують увагу на: місцезнаходжен-
ні об’єктів житлового будівництва, його якісних характеристиках, показни-
ках, що характеризують технічні особливості житлових об’єктів, інфраструк-
турне забезпечення, показниках ефективності й результативності діяльності, 
ефективності й результативності корпоративного управління, дорожньо-
транспортному забезпеченні, репутації забудовника та інших стейкхолдерів. 
4. У сфері фінансів органи корпоративного управління спрямову-
ють зусилля на визначення джерел фінансування та ефективності їх викорис-
тання на основі застосування різних інструментів і схем фінансування для 
оптимізації вартості 1 м2 житла. 
У стратегічній карті органів, що забезпечують перевірку фінансово-
господарської діяльності (Додаток С) відображені взаємозв’язки, в яких осо-
бливе значення має перевірка і контроль, формування рекомендацій щодо ви-
значення й використання критеріїв та інструментів, показників, що характе-
ризують персонал і бізнес-процеси забудовника, споживчі пріоритети і фі-
нанси, забезпечуючи формування вартості 1 м2 житла. 
Таким чином, розроблені стратегічні карти є візуальним відображен-
ням взаємозв’язків між факторами й показниками в системі персонал забудо-
вника – бізнес-процеси забудовника – споживчі пріоритети – фінанси, в рам-
ках якої стейкхолдери здійснюють управлінські дії, які впливають на форму-
вання вартості 1 м2 житла.  
У результаті узагальнення розроблених стратегічних карт, запропоно-
вано матрицю взаємозв’язків стейкхолдерів у системі персонал забудовника 
– бізнес-процеси забудовника – споживчі пріоритети – фінанси (Додаток Т), в 
якій визначено основні показники й фактори, що обумовлюють їх взаємодію 
та впливають на формування вартості 1 м2 житла. 
Отже, запропоновані стратегічні карти, розроблена матриця взаємозвя-
зків є трафаретами на основі яких визначається рівень впливу кожної з групи 
стейкхолдерів на розвиток капіталу бренда будівельних корпоративних під-
приємств для прийняття обґрунтованих управлінських рішень в сфері фор-







 У результаті дослідження досягнута мета - обґрунтувано науково-
методологічні положення й практичні рекомендації щодо стейкхолдерно-
орієнтованого підходу в управлінні капіталом бренду на будівельних корпо-
ративних підприємствах в умовах трансформаційних процесів Україні й 
отримано наступні висновки та пропозиції: 
1. У результаті дослідження встановлено, що стан та розвиток вітчиз-
няного ринку капіталу бренда знаходиться на низькому рівні, що негативно 
впливає на інвестиційну та фінансову привабливість підприємств. Проте розви-
нені економічні системи характеризуться високими темпами розвитку ринку 
капіталу бренда, в яких привалюють високотехнологічні компанії. 
2. Виявлені фактори, які гальмують розвиток ринку капіталу бренда: 
недосконале законодавство з охорони брендів, відсутність об’єктивної інфор-
мації про зовнішнє середовище, низький рівень розвитку інтелектуального капі-
талу, низький рівень фінансування напрямів формування й використання капі-
талу бренда та ін. 
3. У результаті узагальнення теоретико-методологічних підходів, об-
ґрунтовано поняття «бренд підприємства», як комплексної категорії, що визна-
чається як довгостроковий нематеріальний актив компанії, який складається із 
сукупності предметних, репутаційних, емоціональних характеристик спрямова-
них на забезпечення найвищого рівня споживчого сприйняття брендового това-
ру, їх позитивних асоціацій або вражень, спрямованих на розвиток компанії, що 
має вартісну оцінку. 
4. Визначено поняття «капітал бренд будівельних корпоративних під-
приємств», як загальна вартість засобів у грошовій, матеріальній і нематеріаль-
ній формах, які отримано у результаті формування й використання бренду буді-
вельних корпоративних підприємств, корпоративної репутації й бренду будіве-
льного проекту з метою залучення потенційних інвесторів (замовників, партне-
рів) та кінцевих споживачів і гармонізації інтересів усіх груп стейкхолдерів для 
забезпечення конкурентних переваг на ринку, формування лідерських позицій у 
відповідних сегментах та збільшення капіталізації підприємств. 
5. Встановлено, що ознаками кризових явищ в економіці України є їх 
глибина та довгостроковість, зменшення продуктивності праці, низька плато-
спроможність споживачів, поглиблення соціальних протиріч, загострення орга-
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нізаційних конфліктів між державними інституціями, банками, підприємствами 
та всередині суспільства, нестабільність психологічного стану населення, тех-
нологічне відставання від рівня розвинених країн світу та ін. 
6. Запропоновані напрями подолання кризових явищ, які полягають 
у  моніторингу і виявленні реального стану економіки, більша відкритість у 
проведенні кредитно-грошової політики, розвиток «економіки знань», зміна 
концепції кредитування, основними принципами якої є обґрунтованість і до-
цільність надання кредитів, забезпечення всебічності та системності щодо 
визначення платоспроможності позичальника, удосконалення механізмів по-
вернення кредитів, здійснення обґрунтованої валютної політики, зростання 
продуктивності праці, розвиток й реалізація інноваційних та інвестиційних 
програм та ін., що забезпечить розвиток будівельних корпоративних підпри-
ємств, у цілому, й капіталу бренда, зокрема. 
7. Виявлені фактори, які впливають на формування й використання 
капіталу бренду будівельних корпоративних підприємств, які спрямовані на 
формування обізнаності, лояльності про бренд, його якості, асоціації з брен-
дом, споживчих пріоритетів бренду. 
8. Запропоновано визначати корпоративну репутації будівельних 
корпоративних підприємств як багатовимірний нематеріальний (інтелектуа-
льний) актив, що є компонентою розвитку капіталу бренда, формує знання 
про бренд і узагальнює його позитивне усвідомлення й асоціацію зацікавле-
ними особами, що створює підгрунтя для корпоративної ідентифікації й роз-
витку підприємств, яка пов’язана з економічною, фінансовою, соціальною та 
ін. сферами. Запропоновано систему параметрів для оцінки корпоративної 
репутації будівельних корпоративних підприємств, а саме:  якість корпорати-
вного управління; фінансовий стан та платоспроможність будівельних кор-
поративних підприємств; маркетингова ефективність; соціальна відповідаль-
ність; екологічна відповідальність; якість будівельної продукції; доля будіве-
льної компанії на ринку будівельних робіт; лідерські позиції на ринку; тери-
торіальний статус будівельних корпоративних підприємств; інвестиційна 
привабливість будівельних корпоративних підприємств; поведінка будівель-
них корпоративних підприємств; відношення замовників будівельної проду-
кції до будівельних корпоративних підприємств; проектне обслуговування 
замовників; емоціональні відношення до будівельних корпоративних підпри-
ємств; рівень кваліфікації персоналу; рівень сприйняття змін. 
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9. У результаті дослідження для оцінки розвитку капіталу бренда 
будівельних корпоративних підприємств запропоновано відповідний індекс, 
який дозволяє визначити тенденції розвитку капіталу бренда, ефективності 
його використання, враховуючи особливості функціонування будівельних 
корпоративних підприємств протягом досліджених періодів.  
10. Запропоновано методологію оцінки індексу розвитку капіталу 
бренда, яка включає взаємозалежні елементи (формування інформаційно-
аналітичного забезпечення щодо створення й використання капіталу бренда, 
оцінка грошових потоків, визначення інтегрального критерію створення й 
використання капіталу бренда, оцінка вартості капіталу бренда та визначення 
відповідного індексу, інтерпретація отриманих результатів) й використову-
ється система методів (експертних оцінок, метод декомпозиції, графічно-
просторовий аналіз, статистичні методи, методи, що характеризують рівень 
узгодженості думок опитуваних замовників будівельної продукції) й дозво-
ляє кількісно оцінити рівень та тенденції розвитку капіталу бренда дослідже-
них будівельних корпоративних підприємств. 
11. У результаті дослідження визначено, що на більшості дослідже-
них будівельних корпоративних підприємствах спостерігались негативні те-
нденції в сфері формування й використання капіталу бренда, які характери-
зуються нестабільністю або відсутністю тенденцій зростання індексу розвит-
ку капіталу бренда. Слід зазначити, що на основі аналізу узагальнюючого 
показника розвитку визначено не виконання основного принципу розвитку 
капіталу бренда – забезпечення перевищення значення індексу в дослідже-
ному періоді порівняно із його значенням у минулому періоді. В таких умо-
вах для подолання негативних явищ і забезпечення зростання індексу розви-
тку капіталу бренда досліджених будівельних корпоративних підприємств 
необхідно здійснити управлінські дії, спрямовані на зростання вартості капі-
талу бренда, збільшення ролі брендів будівельних корпоративних підпри-
ємств та будівельних проектів, корпоративної репутації при взаємодії із заці-
кавленими особами. Визначено необхідність розробки й впровадження стра-
тегії розвитку капіталу бренда, враховуючи особливості діяльності, стан та 
динаміку показників, що характеризують діяльність будівельних корпорати-
вних підприємств, рівень взаємодії із зацікавленими особами. 
12. На основі аналізу моделі управління Brand Dynamics запропоно-
вано етапи оцінки розвитку капіталу бренда компаній, які включають харак-
теристику присутності та актуальності капіталу бренда, оцінки дій щодо його 
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використання, визначення переваг, оцінки зв’язків між споживачами та від-
повідним капіталом бренду, визначення його сильних і слабких сторін, хара-
ктеристика узагальненого показника розвитку капіталу бренда, оцінка потен-
ціалу й розробка управлінських дій щодо розвитку капіталу бренда. Предста-
влена модель управління дозволяє реалізувати комплексний підхід щодо ви-
значення напрямів розвитку капіталу бренда та запропонувати відповідні 
управлінські дії. Проте, при застосуванні запропонованої моделі важливе 
значення має професійність опитуваних при визначенні показників розвитку 
капіталу бренда компаній. 
13. Встановлено, що модель управління Brand ZTM дозволяє визна-
чити силу бренда на основі лояльності споживачів. Водночас, в аспекті оцін-
ки й впровадження представленої моделі необхідно вирішити питання забез-
печення високого рівня проведення опитування, професіоналізму експертів 
та достовірності й повноти отриманих даних. 
14. У результаті аналізу моделі управління капіталом бренду Brand 
CapitalTM виявлені особливості її використання, які полягають у визначенні 
важливості капіталу бренда, його якості, популярності, лідерства й унікаль-
ності у споживчих категоріях на основі творчого потенціалу, новітніх техно-
логій та сучасних рекламних заходів. 
15. На основі дослідження моделі управління капіталом бренду Im-
age Power виявлені показники, що характеризують силу та розвиток капіталу 
бренда для формування й використання його лідерських позицій, як основи 
стратегічного розвитку компанії. Проте, для отримання достовірних та по-
вних результатів дослідження основних аспектів розвитку капіталу бренда 
необхідною умовою є забезпечення якості анкети й проведеного опитування 
споживачів. 
16. Встановлено, що модель управління капіталом бренду Brand As-
set Valuator дозволяє оцінити капітал бренд на основі показників сили брен-
ду, його фірмової висоти, які визначаються диференціацією, релевантністю, 
повагою та розумінням з урахуванням особливостей розвитку капіталу брен-
да, де важливе значення мають етапи його старіння. 
17. На основі аналізу існуючих теоретико-методологічних підходів 
запропоновано визначення поняття «стейкхолдер», яке характеризується як 
сукупність груп організацій, індивідуумів, що, з одного боку, впливають на 
розвиток підприємств, а з іншого боку, підприємства впливають на їх форму-
вання й використання, обумовлюють взаємозв’язки між зацікавленими осо-
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бами, взаємодія між якими здійснюється в сфері формування, використання й 
розподілу всіх видів ресурсів, інформаційного забезпечення, ризику, капіталу 
бренда для забезпечення розвитку будівельних корпоративних підприємств. 
18. У результаті дослідження запропоновано етапи аналізу стейкхол-
дерів, у системі управління капіталом бренду будівельних корпоративних 
підприємств, яка полягають у: визначенні загальної кількості стейкхолдерів, 
які беруть участь у процесі розвитку капіталу бренду; ідентифікації й систе-
матизації стейкхолдерів; формуванні інформаційної бази щодо визначених 
стейкхолдерів; оцінці значущості й важливості стейкхолдера; цільовій харак-
теристиці стейкхолдерів; характеристиці конфлікту інтересів; формуванні 
стейкхолдерної моделі; формуванні стратегічних карт стекхолдерів; визна-
ченні й оцінці показників, що відображають вплив стейхолдерів на результа-
ти діяльності; інтерпретації отриманих результатів; використанні отриманих 
результатів при побудові стратегії вартісно-орієнтованого управління капіта-
лом бренду будівельних корпоративних підприємств. 
19. Запропоновано групування стейкхолдерів (зовнішні, граничні й 
внутрішні), яке дозволяє підвищити ефективність здійснення управлінських 
дій відповідно представних груп зацікавлених осіб, забезпечити моніторинг 
результатів прийнятих рішень. 
20. Визначено, що для розробки  стратегії вартісно-орієнтованого 
управління капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств за-
пропоновано використовувати комплексний підхід, який базується на збалан-
суванні взаємовідносин між стейкхолдерами без виділення найважливішої 
зацікавленої сторони. 
21. У результаті дослідження запропоновано напрями управління 
взаємодією між стейкхолдерами будівельних корпоративних підприємств, 
детермінантами яких є: формування можливих груп стейкхолдерів; аналіз 
особливостей взаємовідносин, важливості й впливовості груп стейкхолдерів; 
вибір груп стейкхолдерів; забезпечення комунікацій між групами стейкхол-
дерів; розробка й впровадження стратегії розвитку взаємовідносин між гру-
пами стейкхолдерів; моніторинг за реалізацією стратегії розвитку взаємовід-
носин між групами стейкхолдерів, що дозволить побудувати ефективну сис-
тему взаємодії між зацікавленими особами в рамках стратегії вартісно-
оірєнтованого управління капіталом бренду будівельних корпоративних під-
приємств. 
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22. На основі дослідження розроблено систему моніторингу за взає-
мовідносинами між зацікавленими особами у рамках стратегії вартісно-
орієнтованого управління капіталом бренду, в якій здійснюється перманент-
на взаємодія між групами зовнішніх й внутрішніх зацікавлених осіб, для реа-
лізації якої запропоновано використання організаційних структур на будіве-
льних корпоративних підприємствах (відділ інформаційного забезпечення, 
кординаційний комітет, відділ розвитку капіталу бренда), що забезпечує 
прийняття результативних управлінських рішень з урахуванням інтересів 
стейкхолдерів будівельних корпоративних підприємств і здійснення перма-
нентного контролю за їх реалізацією. 
23. Запропоновано для забезпечення управління капіталом бренду 
будівельних корпоративних підприємств використовувати стейкхолдерну 
стратегію вартісно-орієнтованого управління капіталом бренду, яка базується 
на концепції інтегрованого брендінгу шляхом централізації таких інструмен-
тів брендінгу як рівень корпоративної репутації, бренд будівельних корпора-
тивних підприємств, бренд будівельних проектів й механізмів їх передачі в 
системі корпоративного управління, що сприятиме розвитку капіталу бренда 
на основі зростання його актуальності, масштабу, сприйняття стейкхолдера-
ми, обізнаності клієнтів, якості, лояльності, асоціативності й реалізації поте-
нціалу розвитку капіталу бренда 
24. На основі узагальнення теоретико-методологічних положень об-
ґрунтовано визначення «організаційно-економічний механізм формування 
капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних корпоративних підприємс-
твах», який представляє собою систему принципів, методів, важелів й інших 
інструментів, що функціонує відповідно встановленим нормам і правилам у 
рамках існуючих соціально-економічних відносин, спрямованих на забезпе-
чення ефективної взаємодії зацікавлених осіб на основі використання комбі-
нованих систем інформаційного захисту, які, вирішуючи свої локальні цілі, 
забезпечують зростання капіталу бренда, як одного з важливих факторів роз-
витку будівельних корпоративних підприємств, і дозволяє приймати управ-
лінські рішення із врахуванням інтересів й особливостей взаємодії зацікавле-
них осіб. 
25. Запропоновано етапи розробки організаційно-економічного ме-
ханізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів на будівельних кор-
поративних підприємствах, які включають: збір і формування зовнішньої й 
внутрішньої інформації щодо функціонування діяльності будівельних корпо-
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ративних підприємств з виявленням особливостей їх взаємодії із зацікавле-
ними особами; аналіз й обґрунтування інформації для формування управлін-
ських рішень щодо забезпечення взаємодії із стейкхолдерами; визначення 
групи зацікавлених осіб, які взаємодіють із будівельними корпоративними 
підприємствами; розробка інформаційного забезпечення управління взаємо-
дією між стейкхолдерами на основі запропонованої системи, яка складається 
із комплексу локальних електронних центрів, що об’єднані в єдину мережу; 
формування багаторівневої системи інформаційного захисту; визначення на-
прямів і особливостей взаємовідносин між відділом інформаційного забезпе-
чення, органами корпоративного управління і організаційними підрозділами; 
характеристика взаємовідносин між органами корпоративного управління й 
кординаційним комітетом; визначення напрямів і особливостей впроваджен-
ня й реалізації управлінських рішень від органів корпоративного управління 
до структурних підрозділів будівельних корпоративних підприємств; встано-
влення обернених зв’язків між елементами організаційно-економічного ме-
ханізму формування капіталу бренда для стейхолдерів. Цей механізм дозво-
ляє здійснювати управління взаємовідносинами між стейкхолдерами на кож-
ному етапі формування й реалізації стратегії вартісно-орієнтованого управ-
ління капіталом бренду, попереджувати негативні явища, здійснювати 
управління формуванням й використанням інформаційних потоків, забезпе-
чувати інформаційний захист. 
26. У рамках розробленого організаційно-економічного механізму 
формування капіталу бренду для стейкхолдерів запропоновано показники, 
які характеризують рівень сприятливості інформаційного середовища, його 
розвитку, взаємодії між стейкхолдерами та результативності прийнятих 
управлінських рішень, що дозволяє створити інформаційне підгрунтя для об-
ґрунтування розробки й прийняття управлінських рішень щодо взаємодії між 
зацікавленими особами будівельних корпоративних підприємств. 
27. На основі дослідження розроблено систему інформаційного захи-
сту, яка має багаторівневий характер, складається із зовнішнього, внутріш-
нього контурів, контурів узагальнення й аналізу інформації та прийняття 
управлінських рішень, використовує відповідний інструментарій і дозволяє 
здійснювати захист щодо формування й використання інформації будівель-
ними корпоративними підприємствами. 
28. Обгрунтовано напрями впровадження організаційно-
економічного механізму формування капіталу бренда для стейкхолдерів на 
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будівельних корпоративних підприємствах, які спрямовано на аналіз органі-
заційної структури будівельних підприємств, виявлення особливостей функ-
ціонування структурних підрозділів підприємств, визначення центрів відпо-
відальності щодо управління взаємодією стейкхолдерами, виявлення джерел 
фінансування й оцінка доцільності здійснення витрат щодо створення або 
удосконалення структурних підрозділів будівельних корпоративних підпри-
ємств, які  будуть управляти або управляють взаємодіями із стейкхолдерами, 
впровадження й реалізація організаційно-економічного механізму формуван-
ня капіталу бренда для стейкхолдерів, відповідно яких здійснюється моніто-
ринг та контроль за впровадженням цього механізму, враховуючи зміни, що 
відбуваються у внутрішньому й зовнішньому середовищах та особливості ді-
яльності будівельних корпоративних підприємств, у контексті формування й 
реалізації стратегії вартісно-оірєнтованого управління капіталом бренду. 
29. У рамках стейкхолдерно-орієнтованого підходу щодо управління 
капіталом бренду будівельних корпоративних підприємств обґрунтовано не-
обхідність побудови стратегічних карт, які дозволяють візуально визначити 
особливості взаємозв’язків між зацікавленими особами, їх спрямовування й 
кількісний вплив на результат діяльності, сформувати вартісно-орієнтовану 
систему оцінки показників результативності функціонування будівельних 
корпоративних підприємств. 
30. Запропоновано матрицю взаємозв’язків стейкхолдерів у системі 
персонал забудовника – бізнес-процеси забудовника – споживчі пріоритети – 
фінанси, яка дозволить розробити управлінські дії з урахуванням інтересів 
стейхолдерів, що беруть участь у житловому будівництві й забезпечують 
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ЗА М. ПОРТЕРОМ 
 
Вид стратегії Характеристика 
1 2 
Стратегія лідерства за витра-
тами 
спрямована на забезпечення найменшого 
рівня витрат на відповідному ринку й га-
лузі шляхом зниження витрат на сирови-
ну, матеріали, витрат на збут, адміністра-
тивних витрат та ін., що дозволяє встано-
влювати ціни, які задовольняють спожи-
вачів і створює можливості розширення 
долі ринку, збільшення конкурентних пе-
реваг, зростання результативності діяль-
ності та ін. Представлена стратегія має 
певні недоліки: концентрація зусиль ли-
ше на постійному зниженні витрат може 
призвести до виникненню дисбалансів у 
виробничому процесі й не врахуванні ін-
тересів споживачів; можливість викорис-
тання  досвіду  зниження  витрат конку-
рентами; постійні трансформації (особли-
во в сфері технологій) потребують здійс-
нення значних капіталовкладень, нато-
мість не завжди підвищить результатив-
ність діяльності, що, навпаки, призведе 
до зростання витрат. 
Стратегія диференціації характеризується пошуком та випуском 
нових видів продукції, яка відрізняється 
від товарів, робіт, послуг конкурентів. Ця 
стратегія дозволяє забезпечити зростання 
обсягів реалізації нових видів продукції, 
врахувати споживчі пріоритети і зміни, 
що відбуваються на ринку. Проте, існу-
ють ускладення, пов’язані із впроваджен-
ням стратегії диференціації, оскільки 
встановлені відповідні споживчі й конку-
рентні бар’єри. Крім того, відповідні но-
вовведення можуть бути повторені кон-
курентами, якісні й кількісні характерис-
тики продукції фірми, можуть бути не 
сприйняті споживачами, які купують тра-








спрямована на об’єданні зусиль компанії 
на окремих напрямах або сегментах рин-
ку для забезпечення лідерства. Ця страте-
гія передбачає лідерство на основі витрат, 
за рахунок випуску нових видів продукції 
або виходу на нові ринки. Натомість, 
концентрація зусиль лише на окремих 
напрямах або сегментах може призвести 
до втрат на інших ринках і не врахування 




































ХАРАКТЕРИСТИКА МЕТОДІВ АНКЕТУВАННЯ ДЛЯ ВИЗНАЧЕННЯ 
ЯКІСНИХ ПОКАЗНИКІВ ЩОДО РОЗРОБКИ Й ВПРОВАДЖЕННЯ 
ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНОГО МЕХАНІЗМУ УПРАВЛІННЯ 

















бистого інтерв’ю, яке 
проводиться ін-




























































































































анкет полягає у са-
мостійному запов-
нені паперових анкет 
респондентами, які 
вважаються експерт-
тами з розглянутих 
питань і надходжен-
ня анкет здійснюєть-
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Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 
Фонди операцій з нерухомістю 
(ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на 





















































































































сті персоналу за 
результати діяльності 









Вплив зовнішніх і 
внутрішніх факто-

































































































































































Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 
Фонди операцій з нерухомістю 
(ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на 





















































































































сті управлінців за 
результати діяльності 







































































































































































 Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 
Фонди операцій з нерухомістю 
(ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
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Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 
Фонди операцій з нерухомістю 
(ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на 













































































































ності персоналу за 
результати діяльності 
в сфері збутової 
політики 
ІНВЕСТОРИ КОМПАНІЇ ЗАБУДОВНИКІВ 





Вплив зовнішніх і 
внутрішніх факто-





































































































































































Фонди операцій з нерухоміс-
тю (ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на основі 
створення й функціонування 
інститутів спільного фінансу-
вання (державних, регіональ-
них органів управління, 
страхових компаній, недержа-
вних пенсійних фондів, 












































































Якісні й кількісні показники ма-
теріалів, що використовуються 
для будівництва житлового 
об’єкта 
 
Технології, що застосовуються для буді-
вництва житлового об’єкта 
 
Формування й реалізація збутової 










персоналу за результати 
діяльності в сфері збуто-
вої політики, політики 
постачання, ділерської 
діяльності 





















































































































Фонди операцій з нерухоміс-
тю (ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на 


























































































Організація управління бізнес-процесами  
забудовника 
 
Формування й реалізація збутової політики, політи-









соналу за результати діяль-
ності в сфері збутової полі-
тики, політики постачання, 
ділерської діяльності 
Вартість 1 м2 житла 
Рівень корпоративної 
культури 
Вплив зовнішніх і 
внутрішніх факто-
рів на організацію 
роботи персоналу 
Доступність, достовір-
ність і повнота інфор-
мації щодо партнерів 
























































































































Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 
Фонди операцій з нерухомістю 
(ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на 















































































































ності персоналу за 
результати діяльності 




























































































































































































Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 









вих компаній, недержавних 
пенсійних фондів, банками, 




































































ника, що побудував 
житловий об’єкт 
відносно податкової 


























ника щодо здійснення 
виплат заробітної плати й 
інших видів додаткового 
матеріального 
 заохочення 
Рівень заробітної плати персоналу забудо-
вника, наявність різних видів  
додаткового матеріального заохочення 
ОРГАНИ ДЕРЖАВНОГО УПРАВЛІННЯ 




























































































































































































































Схеми фінансування на 







фондів, банками, між 














































діяльності та політик, 








































































персоналу за результати 










швидкість і рівень 
обґрунтованості при 





Рівень взаємодії між 
організаційними 
підрозділами, в яких 
працює персонал 
Вплив акціонерів, 
зовнішніх і внутрішніх 













































































































Інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 
Фонди операцій з нерухомістю 
(ФОН) 
Система ФОН-ФФБ 
Схеми фінансування на 

























































































































результати діяльності  








лінців різного рівня, та 
іншим працівникам  























































































































































































Рекомендації щодо застосування інструментів спільного фінансування будівництва 
житла та його придбання  
Фонди фінансування 
будівництва (ФФБ) 





вання на основі створення 
й функціонування інститу-
















































































































































результати діяльності  






Преревірка рівня заробітної 
плати топ-менеджмента,  
управлінців різного рівня, 
та інших працівників, їх 
кваліфікації, доцільності й 
своєчасності  виплат, в 







































































































МАТРИЦЯ ВЗАЄМОЗВ’ЯЗКІВ СТЕЙКХОЛДЕРІВ У СИСТЕМІ 




S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 
Фінанси інструменти спільного фінансування будівництва житла та його придбання (ІСФБ);  
схеми фінансування на основі використання цінних паперів, корпоративних прав, від участі у спільному 
управлінні підприємствами (СФСУПта КП);  
схеми фінансування спеціальних державних програм щодо житлового будівництва для соціально незахище-
них верств населення і верств, що його потребують (СФСДП);  
схеми фінансування програм реконструкції застарілого житлового фонду, який має архітектурну цінність 
й знаходиться на інвестиційно привабливих територіях та фінансування завершення недобудованого жи-
тла (СФСП); 
платоспроможність покупця, забудовника, партнерів (П); 
інформаційне забезпечення (ІЗ) 
Споживчі 
пріоритети 
якісні характеристики об’єкта (ЯО); 
технічні характеристики об’єкта (ТО); 
інфраструктурне забезпечення об’єкта (ІЗО); 
результативність й ефективність діяльності забудовника (РЕДЗ); 




якісні й кількісні показники щодо матеріалів (ЯКМ); 
технології (Т); 
організація будівельного виробництва (ОБВ); 





S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 
показники стану розрахунків за виконані будівельно-монтажні роботи (СРБМР); 
показники формування й структури капіталу (ФСК);  
показники стану, руху, використання та соціального забезпечення працівників забудовника (ПП); 
формування й реалізація збутової політики, політики постачання, ділерської діяльності (ФРПЗПД) 
Персонал 
забудовника 
рівень корпоративної культури (РКК); 
кваліфікаційні та мотиваційні показники (КМП); 
якість роботи персоналу (ЯРП); 
рівень соціального забезпечення персоналу (СЗП); 
відповідальність персоналу за результати виконаної роботи (ВП); 
рівень участі персоналу в прийнятті управлінських рішень (УППР); 
вплив зовнішніх і внутрішніх факторів на організацію роботи персоналу (ЗВФП) 
Примітки:  S1 – забудовники житла; 
  S2 – управлінці різного рівня; 
  S3 – персонал; 
  S4 – інвестори компанії забудовника; 
  S5 – партнери забудовників житла; 
  S6 – кредитні установи; 
  S7 – социз; 
  S8 – органи державного управління; 
  S9 – акціонери будівельних корпоративних підприємств; 
  S10 – органи корпоративного управління будівельних корпоративних підприємств; 
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